


DIPLOMOVA
PRACE

Inovace socialni sité Facebook pro MUVS CVUT v Praze

Innovation of the Facebook Social Network for the MUVS

CVUT Page

STUDIJNi PROGRAM

Projektové fizeniinovaci

STUDIJNIi OBOR

Projektové fizeni inovaci v podniku

VEDOUCI PRACE

Ing. Mgr. Tomas Sadilek, Ph.D.

NEVIDAL

LUKAS 2023



evut ZADANI DIPLOMOVE PRACE

CESKE VYSOKE
UCENI TECHNICKE
V PRAZE

I. OSOBNI A STUDIJNi UDAJE
e N
PFijmeni: Nevidal Jméno: Lukas Osobni &islo: 473598

Fakulta/Ustav: Masarykuv ustav vyssich studii
Zadavajici katedra/ustav:  Institut manazerskych studii

Studijni program: Projektové Fizeni inovaci

\_ J
Il. UDAJE K DIPLOMOVE PRACI
s A

Nazev diplomové prace:
Inovace socialni sité Facebook pro MUVS CVUT v Praze
Nazev diplomové prace anglicky:
Innovation of the Facebook Social Network for the MUVS CVUT Page

Pokyny pro vypracovani:

CIiL: Zhodnotit efektivitu, identifikovat aktualni moznosti a spolu s jejich riziky poskytnout navrh pro inovaci facebookové
stranky Masarykova Ustavu vy$Sich studii.

PRINOS: Optimalizace marketingové komunikace na facebookové strance MUVS CVUT v Praze.

OSNOVA: Uvod: 1. Fenomén socialnich siti, 2. Facebook jako nastroj marketingové komunikace, 3. Meta Business Suite,
4. Creator Studio, 5. Aktualni trendy v pfistupu zakazniku k siti Facebook, 6. Oborové zaméfeni a specifika facebookové
stranky MUVS, 7. Analyza a identifikace aktualnich procestl, 8. Zhodnoceni efektivity sledovanych procest, 9. Navrh
inovace, Zavér. METODY: Metod agilniho fizeni projektd budou vyuzity pro navrh inovace facebookové stranky Masarykova
Ustavu vyssich studii.

Seznam doporucené literatury:

Molina, A., Gémez, M., Lyon, A., Aranda, E., & Loibl, W. (2020). What content to post? Evaluating the effectiveness of
Facebook communications in destinations. Journal of Destination Marketing & Management, 18, 100498.
doi:10.1016/j.j]dmm.2020.100498

Li, F., Larimo, J., & Leonidou, L. C. (2020). Social media marketing strategy: definition, conceptualization, taxonomy,
validation, and future agenda. Journal of the Academy of Marketing Science, 49(1), 51-70. doi:10.1007/s11747-020-00733-3
Fink, M., Koller, M., Gartner, J., Floh, A., & Harms, R. (2018). Effective entrepreneurial marketing on Facebook — A
longitudinal study. Journal of Business Research. doi:10.1016/j.jpbusres.2018.10.005

10.1016/j.jbusres.2018.10.005

Jméno a pracovisté vedouci(ho) diplomové prace:

Ing. Mgr. Tomas Sadilek, Ph.D. Masarykuv ustav vy$sich studii CVUT v Praze

Jméno a pracovisté druhé(ho) vedouci(ho) nebo konzultanta(ky) diplomové prace:

Datum zadani diplomové prace: 09.12.2022 Termin odevzdani diplomové prace: 27.04.2023

Platnost zadani diplomové prace:

Ing. Mgr. Toma$ Sadilek, Ph.D. Ing. Dagmar Skokanova, Ph.D. prof. PhDr. Vladimira Dvofakova, CSc.
podpis vedouci(ho) prace podpis vedouci(ho) stavu/katedry podpis dékana(ky)
. /
4 Diplomant bere na védomi, Ze je povinen vypracovat diplomovou praci samostatné, bez cizi pomoci, s vyjimkou poskytnutych konzultaci. N
Seznam pouzité literatury, jinych prament a jmen konzultantu je tfeba uvést v diplomové praci.
& Datum pfevzeti zadani Podpis studenta )

CVUT-CZ-ZDP-2015.1 Strana 1z 1 ® CVUT v Praze, Design: CVUT v Praze, VIC



NEVIDAL, Lukds. Inovace socidlni sité Facebook pro MUVS. Praha: CVUT 2023. Diplomo-
vé prace. Ceské vysoké uc¢eni technické v Praze, Masaryk@v Ustav vy&sich studif.

MASARYKOV USTAV
VYSSiCH STUDII
CVUT V PRAZE




y 4

Prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem svou diplomovou praci vypracoval samostatné. Dale prohlasuiji, Ze
jsem vsSechny pouzité zdroje spravné a Uplné citoval a uvaddim je v prilozeném se-
znamu pouzité literatury.

Neméam zavazny dlvod proti zpfistupriovani této zavéreéné prace v souladu se zako-
nem ¢. 121/2000 Sb., o pradvu autorském, o pradvech souvisejicich s prdvem autorskym
a 0 zméné nékterych zdkonU (autorsky zdkon) v platném znéni.

V Praze dne: 24. 04. 2023 Podpis:



Podékovani

Touto formou bych velmi rdd podékoval svému vedoucimu Ing. Mgr. Tom3asi Sadilkovi,
Ph.D. za odborné vedeni a hodnotné rady, které mi poskytnul pri psani této diplomo-
vé prace. Rad bych také podékoval za cas, ktery mi vrdmci prace i jednotlivych kon-
zultaci vénoval. Zaroven bych rdd na tomto misté vyjadril vdék své roding, kterd mé
po dobu celého studia i psani zdvérecné prace podporovala.



Abstrakt

Hlavnim tématem této diplomové prace je inovace socidlni sit& Facebook pro MUVS
CVUT v Praze. Cilem prace je zhodnotit efektivitu, identifikovat aktudIni moZnosti a
spolu s jejich riziky poskytnout ndvrh pro inovaci facebookové strdnky Masarykova
Ustavu vyssich studii. Prace v teoretické ¢asti postupné zhodnoti vliv Facebooku ja-
koZto marketingového néstroje, popise moznosti vyuziti Meta Business Suite a suma-
rizuje aktudlni trendy pfi vyuziti Facebooku. Praktickd ¢ast se zaméri na analyzu
sekundérnich dat, kterd se tykaji socidlnich médii a posléze primo Facebooku. N&-
sledné dojde kzaméreni na vybranou facebookovou strdnku. Prvné budou pomoci
Meta Business Suite analyzovana aktudlni data a procesy probihajici na stradnce, coz
povede ke zhodnoceni efektivity sledovanych procesl. Na zakladé ziskanych dat a
analyz bude sestavena sada ndvrhd a doporuceni, které je mozné vyuZzit pro inovaci
socialnf sité Facebook pro MUVS CVUT v Praze.

Klicova slova

Socidlni média, Socialnfi sit, Facebook, Inovace, Meta Business Suite, Trendy

Abstract

The main topic of this diploma thesis is innovation of the Facebook Social Network for
the MUVS CVUT Page. The aim is to assess the effectiveness, identify current opportu-
nities along with their risks and develop a proposal for innovation of the Facebook
social network for the MUVS CVUT page. The theoretical part of the thesis will gradu-
ally evaluate the impact of Facebook as a marketing tool, describe the possibilities of
using Meta Business Suite and summarize the current trends in the use of Facebook.
The practical part will focus on the analysis of secondary data related to social media
and eventually Facebook itself. Afterwards, the focus will be on a selected Facebook
page. First, the actual data and processes running on the page will be analyzed using
Meta Business Suite, which will lead to an evaluation of the effectiveness of the moni-
tored processes. A set of proposals and recommendations will be drawn up based on
the data and analysis. These can then be used to innovate the Facebook social net-
work for the MUVS CVUT page.

Key words

Social media, Social network, Facebook, Inovation, Meta Business Suite, Trends
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Uvod

Socidlni média se stala nedilnou soucéasti Zivotd miliard lidi po celém svété
prakticky ze dne na den. A¢ se toto oznaceni mlZe zdat jako relativné prehnané,
z hlediska delsiho ¢asového horizontu pfenesené odpovidd tomu, jak ndhle a silné
tento trend nasi spole¢nost zasdhl. Zatimco v minulych staletich byla komunikace
zavisla predevsim na osobnim kontaktu a pozdéji také na pisemné korespondenci,
jejiz rychlost byla zdsadné ovlivnéna pomalym a omezenym pfenosem dat, dnes Ize
byt v aktivnim kontaktu viceméné s kymkoliv. NezéleZi na tom, zda se druha osoba
nachazi na opacné strané zemékoule nebo bydli ve stejné ulici. Diky modernim tech-
nologiim a socidlnim médiim zejména se pomyslnd bariéra pfirozené vytvorena
vzdalenosti borti, diky ¢emuz se Ize pomérné jednoduse spojit béhem nékolika vterin
s kazdym, kdo jejich sluzeb v danou chvili vyuziva.

S ohledem na tuto skutecnost je pochopitelné, ze se moderni marketing, je-
hoZ vznik datujeme k90. letdm 20. stoleti, zacal postupem c¢asu vice zaobirat také
moznostmi, které skyta vyuziti socidlnich médii a siti. Ty se totiZ za dobu své existen-
ce vyvinuly v misto, kde inzerenti, prodejci nebo napfiklad instituty mohou jednoduse
navazat vztah se svymi soucasnymi ¢i potencidlnimi zdkazniky nebo ¢leny komunity.

Cilem prace je zhodnotit efektivitu, identifikovat aktudIni moznosti a spolu s
jejich riziky poskytnout ndvrh pro inovaci facebookové stranky Masarykova Ustavu
vyssich studii. Ndsledné kapitoly se budou postupné vénovat vyvoji socidlnich médii
a siti, jejichz existence se radikdIné promitla do soucasné podoby moderniho marke-
tingu. Od obecnych poznatkl zamérenych na zédkladni fenomén se nasledné prace
zamérina vybranou platformu, kterou je pro jeji potfeby Facebooku.

Prvné specifikuje, jak je mozné tuto sit vyuzit jako marketingovy néstroj a na-
sledné podrobné rozebere jeji jednotlivé funkce. Ty jsou v sou¢asné dobé pfistupné
zejména prostrednictvim webového rozhrani, které skrze sekci spravy strdnky umoz-
nuje pristup k datlim a tvorbé obsahu diky Meta Business Suite. Teoretickd ¢ast je po
zkompletovani faktografickych poznatkd kjednotlivym funkcionalitdm zakoncena
shrnutim aktudlnich trendd v pfistupu, ktery zdkaznici vici této socidlni siti uplatniuji.
Vsechny zjisténé informace budou posléze vyuzity také pro formulaci praktické ¢asti,
kterd s témito trendy a mechanikami bude pracovat.

Prakticka ¢ast prace se prvné zaméfi na analyzu sekundéarnich dat, které se ty-
kaji obecné socidlnich médii a Facebooku jako takového. Posléze se zaméri i na kon-
krétni facebookovou stranku, kterd je spravovéna po zastitou MUVS v Praze pfi CVUT.
Cilem této c¢asti bude zhodnotit soucasnou situaci a provést analyzu stavajicich po-
stupl. Na zékladé analyz dojde ke zhodnoceni efektivity jednotlivych proces(, ¢ehoz
bude v zavérelné kapitole vyuzito pro viastni ndvrh moznych inovaci a doporuceni.
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1 Fenomén socialnich médii a siti

Pro pochopeni konceptu socidlnich médii, jejich existence a fungovani je nejprve
nutné definovat nékolik technickych pojma.

1.1 Internet jako zaklad aspéchu

Pod pojmem internet si lze predstavit globalni sit, kterd je slozend z miliard podi-
tacd a dalsSich elektronickych zafizenich. Diky internetu je tak mozné skoro odkudko-
liv ziskat pristup k témér jakymkoliv informacim. Je tomu tak v pfipadech, kdy mé za-
datel patfi¢na pristupova opravnéni. V takovém pripadé ziskava pristup k datdm, kte-
ré& mohou byt predmétem jeho zajm0. Diky internetu miZe skrze dostupné zafizeni
rovnéz komunikovat prakticky s kymkoliv bez ohledu na to, kde na svété se osoba
v danou chvili nachézi (Prochézka, 2010).

MozZnosti vyuziti sité, kterd se postupem casu ve spolecnosti vzila jako synony-
mum pro pojem internet je mnohem vice. Podstatou se vSak této prace dotykaji jen
velmi okrajové. Podstatné je vSak fict zejména to, ze vse dfive zminéné je dostupné
pouze v pfipadeg, ze je dané zafizeni tzv. online. Tedy zapojeno do sité. Tento pojem
se nasledné v mnoha situacich stal synonymem pro situaci, kdy je zafizeni pripojeno
pravé k internetu (Computer Hope, 2022).

Historie po staleti dokazuje, Ze zdsadni a formujici objevy pro lidskou spolecnost
casto vznikaly se zcela jinym tvaréim zédmérem. Nejinak je tomu i v pfipadé internetu,
jehoz vyuziti v po&atecnich etapach existence nebylo planovano pro komeréni Ucely.
V samotném prvopocatku se totiz objevila potfeba vytvofit poditacovou sit, kterd by
spolehlivé propojila strategické, vlddni, vojenské a akademické podcitace takovym
zplsobem, jenz by vextrémnim pfipadé byl schopen odolat jadernému Gderu cizi
mocnosti ¢i jinym hrozbdm vnéjsiho svéta. Zdjmem tvdrcd bylo hlavné to, aby byla sit
co nejméné zranitelnd (Science and Media Museum, 2020).

Definitivni vznik internetové sité se datuje k roku 1969. Ta byla vytvorena v rdmci
projektu ARPA (Advanced Research Projects Agency) pod pilotnim ndzvem ARPANET.
Podstatou pdvodniho navrhu bylo vytvorit sit pro vzdjemnou komunikaci vyzkum-
nych poditacd. Cilem bylo vytvofit komunikacéni kanal, ktery funkéné propoji pfistroje
nékolika univerzit. V plvodnim projektu se jednalo konkrétné o Ctyfi univerzity, které
se nachazely ve Spojenych statech americkych. Tvlrcdm se rovnéz podafilo zajistit,
Ze sit ARPANETuU mohla fungovat i v pfipadé vojenského Gtoku nebo jiné (napfiklad
prirodni) katastrofy. To bylo jednim z kli¢ovych bod0 pdvodniho zadani. Tato funkce
byla technicky zajisténa diky systémovému nastaveni, které umoZzfiiovalo smérovat a
nasledné taktéz presmérovat zpravy vice sméry (TechTarget Contributor, 2020).
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Objev internetu a komunikace, kterd skrze né&j zacala v dalSich letech mezi milio-
ny a posléze i miliardami lidi probihat, mél nezanedbatelny dopad na aktudlni i bu-
douci spoledenskou situaci. Z plvodné védeckého softwaru se stal velmi rychle na-
stroj, ktery byl svou koncepci a moznostmi najednou zajimavy pro Sirokou verejnost.
Zejména proto, se postupem casu vyvinul v mezigeneraéni komunitni zadleZitost, jenz
v mnoha ohledech zménila zplsob, jakym lidé mezi sebou vzajemné komunikuji.

1.2 Rozdily mezi vnimanim socialnich médii a siti

Pro spravnou interpretaci analytickych dat, které budou vyuzity v ndsledujicich
Castech této prace je tfeba, aby doslo ke striktnimu oddéleni pojmu socialni média
od pojmu sociadlni sité. V praxi se totiz stdvd, ze jsou tyto pojmy zaménovany nebo
vnimany Sirokou vefejnosti jako synonyma. Tento pfistup vSak neni idedini zejména
proto, Ze mizZe vést k chybné interpretaci dat.

1.2.1 Sociadlni média

Jedna se o vyuziti webové technologie jakoZzto média, které se uziva pro interakci
s Sirsim publikem. Diky tomuto pristupu ma prakticky kazdy moznost vytvéaret, sdilet
a celkové se podilet na tvorbé obsahu. Typickym obsahem, ktery je sdilen prostred-
nictvim socidlnich médii jsou blogy, videa, newslettery nebo v posledni dobé stéle
vice popularni podcasty (Singh, 2021).

Vyhodou socidlnich médii je, Ze je pro jejich prostredi typickd angazovanost uzi-
vatel(, kteff obsah konzumuji. Proto je za urditych podminek pomérné jednoduché,
aby se dany tvlrce stal virdlnim a pfitahnul tak znaénou pozornost na obsah, ktery
svou aktivitou propaguje. UZivatelé ktémto informacim pfistupuji prostfednictvim
osobnich poditacd, mobild, tabletd, notebookd a mnohych dalsich elektronickych za-
fizenich (Haley, 2022).

1.2.2 Socialni sité

V radmci definice se o socidlnich sitich mluvi jako o ndstroji, ktery je budovéan za
ucelem vytvareni osobnich &i organizacnich vztah( v interaktivnim prostredi. Cilem je
tedy vybudovat pomysinou sit kontaktd, kterd mdze propojit kontakty osobni (rodinu,
pratele, kolegy ¢i spoluzdky) nebo kontakty na Urovni obchodniho interakci (zékaznici,
spotfebitelé & cilové publikum). Tyto vztahy jsou budovény a navazovany prostied-
nictvim platforem jako je Facebook, LinkedIn, Twitter, Instagram a mnohé dalsi (Haley,
2022).
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V soucasné dobé je tedy nevyhnutelné, Ze je naprosta vétsina marketérd jednot-
livych spole&nosti nucena k vyuzivani socialnich siti. Timto jednanim se totiz zasazuji
o to, aby podpofili povédomi o znadce a zaroven podpofili silu jejich brandu. Mimo to
je mozné socidlni sité pouzivat také jako jednu z mozZnosti pro poskytovani sluzeb
zakaznikim nebo obohacovani vzajemnych vztahl (Haley, 2022).

1.2.3 Definice hlavnich rozdilit mezi pojmy

Hlavni rozdily mezi dvéma zminovanymi pojmy lze tedy interpretovat i formou
tabulky, kterd srovnava diference v definici, hlavnim cili, stylu komunikace, cilovych
skupindch a v rychlosti reakce. Tabulka byla v rdmci prace prelozena z originalni an-
glicky psané verze.

Socialni sité Socialni média
. . Vztahuje se k vasemu publiku a Zahrnuje informace a obsah, které
Podle definice . ., , v v gas
vztahlm, které s nim mate. skutecné sdilite.

, Diskuse a budovani .
Hlavni cil |“u , uaov o' Marketing
vzdjemnych vztah(.

V zasadé pouze doruci informace vel-

Styl komunikace | Zahrnuje oboustrannou komunikaci. , R .
kému mnoZstvi uzivateld.

Specificky targeting na segment, kte- | Nema specificky vymezenou cilovou

Cilové skupin . ) . L . .. o
piny ry je pro daného tvlrce atraktivni. skupinu uzivatel.

Zlepsuje moznost véasné odpovédi, | Jelikoz neni plné interaktivni, nezahr-

Vcasna reakce . L, o L . v o
protoze zahrnuje pfimou komunikaci. nuje véasnou reakci/odpovéd.

Tabulka 1 - Hlavni rozdily mezi socidlnimi médii a socidlnimi sitémi (Singh, 2021)

Jak Ize z priloZzené tabulky a dfive zminénych definici usuzovat, socialni sité pred-
stavuji pro organizace, firmy i jednotlivce vétSi mnozstvi prostoru, jak komunikovat
s pozadovanou ,druhou stranou” (druhou stranou mUze byt napriklad zdkaznik, spo-
tfebitel, rodinny pfrislusnik nebo kdokoliv jiny, s kym je pomoci socidlnich siti komuni-
kovéano). Zatimco hlavnim cilem socidlnich médii je v zdsadé snaha o marketing, soci-
alni sité umoZniuji zejména budovat a posilovat vztahy, coZz ma fakticky zéaklad
v oboustranné komunikaci. Diky ni je mozné na socidlnich sitich specificky zvolit pole
z&jmu na konkrétni cilové skupiny a zefektivnit tak interni procesy STP.

Diky této skutecnosti pak marketéri a kdokoliv dalsi, kdo socialni sité libovolnym
zplsobem vyuziva, ziskdvaji moznost pruzné a véasné reakce. Na rozdil od socidlnich
médii, kterd svou strukturou tuto variantu neumoZznuji, Ize diky socialnim sitim ko-
munikovat prakticky vredlném c&ase, protoZe jejich jednotlivé mechaniky zahrnuji
moznost pfimé komunikace.



1.3 Nejvétsi socialni sité podle poctu aktivnich uzivatelt

Prdmérny uzivatel vramci jednoho mésice aktivné vyuzivad zhruba 7,2 sociélnich
siti (DataReportal, 2023).

Mnohé ztéchto platforem jsou ndsledné propojeny za pomoci nejrlznéjsich
funkci, které umoznuji sdilet obsah napfi¢ jednotlivymi sitémi a vzajemné se kvalita-
tivné ovliviuji. V ndsledné préci je tedy shrnuta funkénost a jednoduchd struktura
osmi nejfrekventovanéjsich siti k lednu 2023, na kterou je v dalsich kapitoldch a prak-
tické Casti taktéz odkazovano.

1. Facebook

Socialni sit Facebook je v soucasné dobé vibec nejvyuzivanéjsi platformou soci-
alnich médii na svété. Mésicné se tato platforma pohybuje na ¢isle 2,958 miliardy uzi-
vateld. V kontextu s celkovou hodnotou 4,76 miliard aktivnich uzivateld socidlnich
médiich Ize fict, Ze sluzby Facebooku uzivad celkové 62,14 % z nich (DataReportal,
2023).

Zatimco v pfipadé dalsich nejvétsich socidlnich siti bude v této kapitole obsazena
rovnéz doplikovéd informace o struktufe a vyuziti, Facebooku bude prostor vénovdan
ve vétsim méritku az v kapitoldch dalsich. Jeho rozhrani a vyuziti je totiz hlavnim té-
matem této diplomové prace.

2. YouTube

Potencidlni reklamni dosah na platformé YouTube dosahuje na hodnotu 2,514 mi-
liard uzivatell. Z celkového poctu uzivatelQ socidlnich médii tedy tuto sit vyuziva
52,82 % (DataReportal, 2023).

YouTube je platformou, kterd umoznuje uzivateldm vytvéaret nebo konzumovat
obsah ve formé videi. Tvlrci mohou aktivné komunikovat se svymi sledujicimi, kteri
jsou pomoci jednotlivych mechanik schopni s obsahem interagovat, komentovat ho a
formou palcovych reakci rovnéz oznacovat za dobry (palec nahoru) a $patny (palec
dold). Zatimco palce nahoru jsou viditelné pro véechny navstévniky kanalu a daného
prispévku, palce dold byly v poslednich aktualizacich odstranény. Vidi je tak jen sa-
motny tvirce obsahu. YouTube je rovnéz dostupny takrka ve véech zemich a jeho ja-
zykové variabilita je taktéz velmi vysokd, jelikoZ jeho rozhrani interaguje za pomoci
vice nez padesat jazykovych variant (Moreau, a dalsi, 2020).

Od roku 2011 lze na této platformé vyuzivat sluzeb ,YouTube Partner”, ktery
umoznuje tvircdim obsahu vydéldvat prostrednictvim rozhrani Google AdSense. Jeli-
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koZ YouTube patfi pod spolecnost Google, pro registraci sta¢i mit Gcet Google, ktery
umozni registraci rovnéz na tuto platformu (Romero, 2019).

Aby tvlrce mohl aktivovat moznost YouTube Partnera, musi v soucasné dobé spl-
novat nasledujici podminky (YouTube Creators, 2023):

Kanal musi mit zapnuté dvoufdzové ovérovani.

Na kanal nesmi byt uvaleny Zadné aktivni sankce (musi byt striktné dodrzova-
ny pokyny pro komunitu).

Na kandle musi byt minimalné 1000 odbératel.

Vedle téchto tfi zdkladnich podminek musi tvlrce splriovat minimalné jedno
z nasledujicich kritérii (YouTube Creators, 2023):

Vsichni zapojeni uzivatelé musi za poslednich 365 dni na kanédle zverejnény
obsah sledovat alespori 4 000 hodin.

Kanal musi za poslednich 90 dni nasbirat alesponl 10 milionu zhlédnuti
v kolonce kratkych videf tzv. Shorts. Tato podminka je na siti relativné nova.
V minulosti bylo mozné ziskat funkci YouTube Partnera pouze v pfipadég, ze
tvlrce splnil podminku o 4 000 zhlédnutich v rdmci sdileného obsahu.

Jak se muzu pridat?

1. Splfite pozadavky pro prihlaSeni (i)

[

32 odbérateld 1000
a jedna z nasledujicich podminek:

q

57 verejnych hodin sledovani 4000

poslednich 365 dni

0 zhlédnuti vefejnych Shorts 10 mil.
za poslednich 90 dni

Chcete dostat e-mail, jakmile spinite tyto pozadavky? POSLETE MI E-MAIL

2. Splnte zakladni pozadavky

(©¥) Dvoufazové ovéfeni () Dodrzovani pokyni pro komunitu
S aktivnimi sankcemi nemate narok (i)

Obrézek 1 - Ndhled pozadavk( pro ziskéni "YouTube Partners" (YouTube Creators, 2023)

Pro ukdzku uzivatelského rozhrani a mechaniky, kterd tvirce informuje o progresu
v plnéni podminek pro moznost stat se YouTube Partnerem, byl vyuzit YouTube kanal
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DOM Krnov. Jak je mozné z obrazku 5 vidét, kandl méd momentélné pouze 32 odbéra-
tel a 57 vefejnych hodin sledovani za poslednich 365. Je to ddno zejména tim, Ze je
kanal relativné novy a neobsahuje velké mnozstvi sdileného obsahu. Na videa Shorts
se nezaméruje, a proto je tato kolonka v tomto pripadé zcela prazdna.

3. WhatsApp

Tato aplikace ma podle statistickych idajd nejméné 2 miliardy aktivnich uZivatelQ
mési¢né. V pomeéru k celkovému mnozstvi uZivatell socidlnich médii se tedy jednéd o
nejméneé 42,02 %, ale da se predpoklddat, Ze toto &islo bude vyssi. Na rozdil od pred-
chozich dvou siti nejsou pro WhatsApp dostupnd presnéjsi analytickd data nez tato
(DataReportal, 2023).

WhatsApp user growth

2B

1.5B
0.5 I I I I
0B L - .

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2020 2021

Number of monthly active users
® B

Year

Obrdzek 2 - Ro¢ni ndrist poctu uzivatell na siti WhatsApp (Dean, 2022)

WhatsApp je bezplatnéd aplikace, kterd umoznuje multiplatformni rozesilani zprav,
uskutecnovani hlasovych telefonatl &i videohovor a mnoho dalsiho. To vSe za pred-
pokladu, Ze je dany uzivatel pfipojen kinternetu prostfednictvim Wi-Fi nebo napfi-
klad mobilnich dat. Aplikace je popularni zejména z pohledu soukromého vyuziti, je-
likoz umoznuje byt v kontaktu s prateli a rodinou prakticky po celém svété. Celosveé-
tovou popularitu si aplikace postupem casu ziskala zejména proto, Ze je uzivatelsky
velmi pfivétiva a jeji prostfedi neni slozité pro orientaci. Navic se jednd o ndstroj, kte-
ry je kompatibilni napfi¢ platformami. UZivatelé zde obsah sdili primarné s okruhem
svych pratel a zndmych — na rozdil od Facebooku a YouTube neni WhatsApp zaméren
na velké komunity lidi, které by svou existenci sblizoval a propojoval (Goodwin, 2020).
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Jak je patrné z pfiloZeného grafu rdstu uzivateld na siti WhatsApp, pak se zd3a, Ze
tato platforma pomalu dosahuje horni hranice svych moZnosti. S ohledem na to, ze
nelze vidét presnd data, kterd by presné ukazovala rozmezi mezi lety 2017, az 2020
Ize fict, Ze v obdobi let 2010 az 2020 rostlo mnoZstvi uzivateld skokové. Na pomezi let
2020 a 2021 uz je vsak nutné hovofrit o naprosto minimalni meziro¢ni zméné. Pokud
se tento trend potvrdii v dalSich letech, WhatsApp jiz v rémci poctu aktivnich uZivate-
& bude rdst jen velmi omezené.

4. Instagram

Statisticky tésné za WhatsAppem se na zdkladé mési¢nich aktivnich pristupC drzi
platforma Instagram. Ten se podle aktuédlnich ¢isel pohybuje pfesné na dfive hranici 2
miliard aktivnich uzivateld (DataReportal, 2023).

Instagram je platforma socidlnich médii, kterd slouzi primdarné jako misto, kde lze
spolu se svymi sledujicimi sdilet velké mnozZstvi vizudiniho obsahu. At uz se jednd o
fotografie nebo videa. UZivatelé miZou sdilet pfispévky typu ,stories”, které se na je-
jich profilu zobrazi po dobu 24 hodin (Ize je zadlohovat a tfidit) nebo mezi sebou ko-
munikovat prostfednictvim komentarl ¢i primych soukromych zprav. Existuje zde
podobné jako na Facebooku nebo YouTube moZnost stream0 v podobé Zivych vysi-
l&ni a fanousci se zde mohou jednoduse spojit se svymi oblibenymi osobnostmi ne-
bo brandy. Jednd se zaroven o sit, kterd spadd stejné jako Facebook pod kontrolu
spole¢nosti Meta (Delfino, a dalsi, 2022).

Je to pravé platforma Instagramu, kterd svou strukturou a zamérenim predstavuje
zfejmé nejvétsi prostor pro seberealizaci. Svymi principy a zdkladnimi mechanikami
uzivatele pfimo nabada k tomu, aby na této siti pravidelné sdileli své osobni zazitky a
nechali své sledujici nahlédnout do jejich soukromého Zivota.

5. WecChat (inc. Weixin ${E)

V Ceské republice se jednd o pomérné nezndmou socidlni platformu, kterd viak
v globalnim méritku, diky svému umisténi na asijském trhu dosahuje vysokych prd-
meérnych hodnot. Konkrétné pak zvlada za mésic obsluhovat pfiblizné 1,309 miliard
aktivnich uzivateld, coZ znamena zhruba 27,5 % aktivnich uZivateld z celkového poctu
na socialnich sitich. Toto &islo se jevi jako vyrazné vyssi v momenté, kdy bude do
Gvahy zaclenéna informace, Ze je WeChat v nékterych zemich z bezpecénostnich dd-
vodU zcela zakdzan (DataReportal, 2023).

Podobné jako WhatsApp je platforma WeChat jednou z nejoblibenéjsich sociél-
nich siti, kterd se zamé&ruje primdarné na posilani zprav. Aplikace posléze podporuje
napfriklad hlasovy a textovy chat, video a mezi jeji jedine&né funkce patfi lokalizovany
preklad. Aby se pripadny novy zdjemce o aplikaci mohl na sit pripojit, musi na svém
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telefonu naskenovat QR kéd, ktery mu umozni postoupit ksiti registrovat. Stazeni
aplikace je opét volné pfistupné, ale oproti dfive zminénym sitim je nutné doplnit, Ze
proces registrace je procesné opravdu naro¢ny (McCall, 2021).

Jako jeden z dGvodd, pro¢ tomu tak je lze uvést, Ze je tato aplikace popularni
zejména v Ciné — vlastni ji ¢insky technologicky gigant Tencent. Zde pak navzdory
pomérné tvrdé cenzury internetu umozfiuje relativné spolehlivé komunikovat
s dalsimi osobami. Bezpelnost sdilenych dat uz vSak je velmi spekulativni. Spolec-
nost Tencent je Uzce spjata s &nskou vliddou. Udaje uZivateld WeChatu jsou tak sle-
dovéany, pribézné analyzovéany a posléze také s touto vlddou sdileny. Na mezinarodnf
drovni proto vznikla obava, Ze by tato socidlni sit mohla byt hrozbou pro narodni
bezpeclnost. Sohledem na to se byvaly prezident Spojenych stadtl americkych Do-
nald Trump, snazil mezi lety 2016 a 2021 WeChat v USA zcela zakazat. Soucasny pre-
zident Joe Biden sice tuto myslenku odmitl, ale faktem zUstava, ze je aplikace cenzu-
rovédna v lrdnu a zcela zakdzana napfiklad v Rusku a Indii (Manners, 2021).

6. TikTok

Jednd se o platformu socidlnich siti, kterd se zacala tésit velké oblibé zejména
v poslednich letech mezi mladsi generaci. V soucasné dobé se vsak rovnéz udava, ze
reklamy na této platformé mohou kazdy mésic oslovit az 1,051 miliardy dospélych
uzivateld, tedy osob stardich 18 let (DataReportal, 2023).

Tato platforma pQvodné nesla ndzev ,Musical.ly” a jednalo se o aplikaci, kterd se
zamérovala na kratkd videa. Uzivatelé se snazili na kratkém &asovém intervalu syn-
chronizovat pohyby svych rtl s rdznymi zvukovymi nahrdvkami, kterymi typicky byly
popularni pisnicky znamych interpretl nebo napfiklad vystupy komik( ze stand-up
show. JelikoZ byla tato platforma vyrazné populdrni, byla v roce 2018 odkoupena spo-
leCnosti ByteDance, ktera jeji nazev zménila pravé na TikTok. S prfichodem novych
funkci a mechanik popularita této sité exponencidlné vzrostla (Geyser, 2022).

Momentdlné se TikTok na rozdil napfiklad od YouTube zaméruje zejména na krat-
kd videa. Jejich délka se pohybuje nejcastéji v rozmezi péti az 120 vtefin, coz cini ob-
sah lehce konzumovatelnym a podporuje trend scrollovani (uzivatel zviddne vstiebat
vice intenzivné ladéného obsahu v kratkém casovém intervalu). Projevuje se to rov-
néz v hlavnim zaméreni sité, kterd sama sebe oznacduje jako ,predni platformu pro
kratka mobilni videa”, jejiz poslanim je hlavné ,inspirovat kreativitou a pfindset ra-
dost”. Uzivatelé zde mohou rovnéz vydélavat prostrednictvim darl od sledujicich,
které jim prichdzeji formou nejriiznéjsSich samolepek r@znych hodnot. Vydélavat se
dé na této platformé mnoha daldimi zpUsoby, mezi které patii napriklad placené spo-
luprédce a mnohé dalsi (McLachlan, 2022).
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7. Facebook Messenger

Facebook Messenger je dalsi platformou, kterd spada pod spolecnost Meta, a jak
jiz napovida jeji ndzev, tak je Uzce propojena se socidlni siti Facebooku. V rdmci ana-
lytiky je uvddéno, Ze potencialni reklamni dosah prostfednictvim této sité cini pfi-
blizné 931 miliond uzivateld mési¢né (DataReportal, 2023).

Jednd se tak pfriblizné o 19,56 % ze vsech uzivateld socidlnich médii. Rovnéz by
se velmi zjednodusené dalo odhadnout, Ze zhruba 31,47 % uzivatell aktivné vyuziva
Facebook i Facebook Messenger. Tento odhad vychéazi z predpokladu, Ze se na této
siti aktivné pohybuji zejména uzivatelé, ktefi jiz maji Ucet pravé na Facebooku. Toto
¢islo vSak mizZe byt vyrazné zkreslené, protoze na Messenger se |ze registrovat i bez
nutnosti vlastnit Gcet na hlavni siti Facebook. Registrace je totiZz mozné také pomoci
telefonniho ¢&isla a ndsledného ovéreni skrze SMS zpravu.

Fakticky slouzi Facebook Messenger jako platforma pro rozesilani rychlych zprav.
Tato sit nahradila postupné plvodni sluzbu Facebook chat. Za pomoci této sité Ize
s prateli na soukromé béazi sdilet soukromé informace. Patfi zde napriklad moznost
sdilet svou aktudlni polohu, uskutecniovat telefonni hovory nebo videokonference,
vSak moznost vzajemné sdilet obsah, ktery mGze mit formu fotky, videa nebo kupfi-
kladu odkazu na zdjmové weby (Moreau, a dalsi, 2021).

8. Douyin (B&)

Posledni zminénou socidlni siti je Douyin. Podle dat, kterd jsou publikovana pro-
stfednictvim Analysys.cn. se na této platformé pohybuje mésic¢né pfiblizné 715 milio-
nd uzivateld, coz predstavuje 1502 % uzivateld z celkového mnoZstvi vyuZivajiciho
sluzeb socidlnich médii (DataReportal, 2023).

Jedné se o &inskou variantu TikToku, kterd svym uzivatelskym rozhranim a jednot-
livymi mechanikami pomahd primarné znackdm a marketérdm v této lokalité rozsirit
své pole plsobnosti i do zahranidi. Stejné jako TikTok tuto asijskou znacku vlastni
spole¢nost ByteDance. Funkce jsou tedy velmi podobné jako v pfikladu dfive zminé-
né platformy. Zdsadnim rozdilem je pouze zaméreni na jiny globalni trh, kdy se Douy-
in v &slech striktné zamérenych na Cinu od kvétna 2021 drZi na prvnim misté mezi
platformami zamérenymi na kratkd videa. Ktémuz datu se také podle spolenosti
Kantar pohyboval na osmém misté nejhodnotnéjsich &inskych znacek BrandZ. Hod-
nota znacky za posledni rok vtomto sledovaném obdobi stoupla o 131 % (Wang,
2021).
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2 Facebook jako nastroj marketingové

komunikace

Jak jiz bylo naznaceno v minulych kapitolach, Facebook je socialni siti, kterd
umoznuje svym uzivateldm pséat prispévky, sdilet, komentovat a celkové se podilet
na tvorbé& mistniho obsahu. Zejména diky jeho pfistupnosti a uZivatelsky privétivé-
mu rozhrani se tak brzy stal platformou, ktera je zajimavéa pro spolecnosti jako jeden
z ddlezitych ndstrojd marketingové komunikace.

2.1 Marketingovy vyznam

Organizac¢ni rdAmec marketingového vyzkumu socidlnich médii a siti vychéazi vzdy
primarné ze snahy o vyhledové perspektivni tvorbu hodnot. Nejnovéjsi marketingové
mysleni totiz povazuje hodnotu za zdkladni koncept podnikdni, ktery vsak jiz delsi
dobu neni dodavan a vytvaren pouze ze strany firmy, kterd své produkty a sluzby na-
bizi konkrétnim zdkaznikdm. Momentalné je totiz soustava hodnot ve valné vétsiné
pripadl vytvarena spolecné se zakazniky v rdmci procestd integrace zdrojt (Fangfang,
a dalsi, 2022).

Zejména v ndvaznosti na tuto zminénou myslenku je mozné na zdkladé jedno-
duché vécné logiky odhalit hlavni marketingovy vyznam, ktery pravé socialni sité, a
tedy i Facebook, pro jednotlivé spolecnosti a Uspé&sné budovani brandl maji. Vécné
funguji zplsobem, ktery je pro Uspésné interakce se zdkazniky velmi dGlezZity. Faktic-
ky se totiz stdvaji prostfedniky a ve své podstaté tedy i ndstroji, které integruji zdroje
a informace mezi obéma stranami obchodniho vztahu, coz ve findInim disledku vede
ke vzajemnému vytvareni hodnoty (Ramaswamy, a dalsi, 2018).

Integrovanymi ¢innostmi je v takovych pfipadech myslen zejména prodej, soci-
alni monitoring, komunikace, realizace strategii a budovani vztah( se zdkazniky. Spo-
le¢nosti pak mohou v interakci na socidlnich sitich vyuzit nejriznéjsich hodnot, které
jejim prostfednictvim ziskdvaji. Zdkaznici na oplatku ziskdvaji moznost podilet se na
budovani znacky (Fangfang, a dalsi, 2022).

To ¢ini hned nékolika rdznymi zplsoby. Tim nejvyznamnéjsim je v tomto pripadé
zfejmé UGC. Tato zkratka predstavuje ,User-Generated Content”, tedy obsah, ktery je
generovan samotnym uzivatelem. Déle je dilezity rovnéz WOM marketing (,word-of-
mouth”), ¢ili tzv. Septanda a Ustni pfenos informaci o produktu nebo sluzbé blizkému
z hlavni trojice moznosti, kterymi se zdkaznici mohou podilet na vzniku spolecné
hodnoty je crowd-sourcing. Jednd se ve své podstaté o organizovanou ¢innost, ktera
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vede k zapojeni co nejvétsiho poctu osob a verejnosti do procesu budovani znacky,
zlepSovani sluzeb nebo daldiho vyvoje produktd (Kritiyadav, 2022).

2.2 Personalizace v reklamé

V poslednich letech se inzerenti rovnéz vice zameéfili na vyuzivani osobnich Uda-
ja, které jim sociadlnf sité zpfistupnuji. Jedna se totiz o skvélou mozZnost, jak oslovit
strategicky zamyslené cilové publikum. Spradvné provedend personalizace na Face-
booku tak mdze mit pozitivni dopad také na naklady, které maji diky sprédvnému za-
mérfeni na pozadovany segment zdkaznického spektra klesajici charakter, coz poslé-
ze zvys$uje i t¢innost samotné reklamy (Fink, a dal$i, 2020).

Vedlejsim efektem je, Ze se s prichdzejici Usporou taktéZz zvysuji moznosti pro
experimentovani s rdznymi typy a styly reklam. Spolecnosti tak na zdkladé relativné
nizkych ndkladd mohou zjistit, ktery typ inzerce a budovani znacky pro jejich produkt
nebo sluzbu funguje nejlépe (Jung, 2017).

MozZnosti jsou v soucasné dobé opravdu veliké. UZivatelé o sobé& na socidlnich si-
tich sdili vysoké mnozstvi informaci, které spole¢nosti mohou vyuzivat pravé ke kva-
litnimu a presnému zacileni. Nej¢astéji se jedna o data, kterd poskytuji pfimy ¢i ne-
primy pohled na souhrn demografickych, geografickych, psychologickych a sociogra-
fickych profilG uzivateld. Naprostd vétsina akci navic vinternetovém prostoru a pro-
stfednictvim socidlnich siti probihd online. Diky technologickému pokroku je tak
mozné intenzivné konfrontovat potencialniho ¢i pravidelného zdkaznika formou re-
klamy nebo marketingovych sdéleni praveé ve chvili, kdy se zajima o sluzby ¢i produk-
ty, které jsou konkrétni spolecnosti nabizeny. Nejcastéji se tak déje napriklad formou
souborl cookies, kterd sbiraji o chovani uzivatele pribézné data, a jejichz uziti mize
¢i nemusi dany uzivatel po pfichodu na stranku schvalit (De Groot, 2022).

2.2.1 Nadmérné uzivani personalizace a jeji prehodnoceni

Problémem, ktery pfi nevhodné zvolené personalizaci a nadmérném cileni na
stejnou skupinu uzivateld mU0zZe nastat je pocit ze ztradty soukromi a v extrémnich
pripadech také osobni svobody. Jednim z nové vznikajicich a tézko odhadnutelnych
nakladd promitajicich se do podnikdni je tedy i riziko ztraty nékterého ze zakaznikg.
Ktomu dochédzi pravé v dlsledku toho, Ze na zdkaznické strané nastava obava ze
zneuziti osobnich Udajt, véetné poruseni dfive zminéného soukromi. Psychologicky
vSak nejvétsi dopad mize zplsobit pocit vtiravosti, kdy je jeden a ten stejny uzivatel
neustale konfrontovan jednou a tou stejnou reklamou. A je jeji pdvodné zamysleny
dopad pochopitelné pozitivni, obraci se v takovém pfipadé samotny pfinos. Uzivatel
zacind byt v extrémnich pripadech reklamou znechucen, ¢imz cileni ztraci na efektivi-
té (Lancelot, a dalsi, 2019).
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Z hlediska vyhodnoceni dopadl vtiravosti I1ze posléze uclinit dva moZzné zavéry.
Tim prvnim je, Ze vtiravost je vysoce subjektivni zaleZitosti, jejiZ mira je vZdy do znac-
né miry ovlivnéna osobnim postojem uzivatele. Druhy zavér vychazi z myslenky, Ze
vtiravost i prfes svou nezanedbatelnou ndvaznost na tuto problematiku, pfimo neod-
kazuje na néaklady s personalizaci reklamy. Spise se nepfimo promitd do vnitfniho
motivaéniho procesu jednotlivce, ktery mdze na jejim zékladé prehodnocovat zpQ-
sob, jakym k danému produktu nebo sluzbé pfistupuje (De Groot, 2022).

Prdvé pochopeni negativniho Uclinku vtiravosti je klicové pro komplexnéjsi a
Uspésné porozumeéni principdm fungovani personalizace a nasledného zefektivnéni
v fizeni ndkladd. Védeckd komunita totiZz dlouhodobé tvrdi, Ze tento zadkaznicky velmi
citlivé vnimany problém maé potencidlné dlouhodobé a negativni Gcinky na digitalni
marketingové strategie (Truong, a dalsi, 2010).

2.3 Videa na Facebooku jako marketingovy nastroj

Pro spravné nastaveni marketingové komunikace, a jeji co nejvyssi efektivitu je
vhodné zminit také popularitu videi ve srovndni s béZnym obrazovym materidlem.
Nejnoveéjsi statistickd data totiz vykazuji, Ze ze dvou zminénych formatQd je to pravé
video, které dosahuje vySsi Uspé&snosti z hlediska organického dosahu. Pomér je ta-
kovy, Ze maji videa na Facebooku o 135 % vétsi organicky dosah nez bézné obrdazky.
Tento trend je navic podle vyzkumU stabilni a vysvétluje, pro¢ priblizné 46 % marke-
tér0 uvaZzuje o zarazeni videi do jejich budoucich digitdlnich marketingovych aktivit
(Gilbert, 2023).

Spolecnost Cisco navic predpoklddala, ze do roku 2022 bude format videa tvorit
vice nez 82 % celého spotrebitelského internetového provozu, coz se rovnéz potvrdi-
lo. Napfriklad ve srovnani srokem 2017 se jednd o 15x vyssi hodnotu. Zatimco po-
ptadvka po tomto typu obsahu stdle prudce roste, firmy a spolecnosti se musi snazit,
aby s timto tempem drzeli krok (Norris, 2019).

Facebook v soucasné dobé kromé formatu bézné dlouhych videi sdilenych uziva-
teli na zed podporuje rovnéz vertikdIné natdcené pfrispévky prostfednictvim Reels a
Stories (vice v kapitole 4.3), & Ziva vysilani. Uzivatelé i marketéfi maji tedy mnoho
moznosti otestovat, ktery format bude pro jejich potfeby nejvhodnéjsi. Dlouhé videa
je také mozné sdilet pfimo z YouTube, avsak zde je nutné poditat s tim, Ze Facebook
mulze ¢aste¢né omezit obsah, ktery odkazuje na stranku treti strany. Algoritmus sité
je navic schopen do velké miry kontrolovat, jestli nedochdzi sdilenim videi
k porusovani autorskych prav. Napriklad trailery na nejnovéjsi filmy a seridly jsou au-
tomaticky blokovany. Pridat jej na sit mUzZe jen verifikovany Ulet, ktery je drZitelem
vSech téchto prav. Moznosti sdileni oficidlniho obsahu mezi uzivateli nebo videa po-
sland formou aplikace Messenger omezovana nejsou (Gotter, 2022).
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Obrézek 3 - Piiklad oficidlné verifikovaného videa v deskoptové a mobilni verzi (Kulturni zélozka, 2023)

Priklad oficidlné verifikovaného video obsahu lze demonstrovat na pfiloZzenych
obrazcich. Zde se jednd konkrétné o trailer na seridl Ahsoka, jehoz autorska prava drzi
The Walt Disney Company. V pfipadé tohoto konkrétniho printscreenu lze vidét, ze
v pfipadé prohliZzecové verze ziskdva vlastnik prav credit pouze formou zminénych
oficidlnich facebookovych Gctl. Zaroven je sdilen i popisek formulovany témito
strdnkami. V pfipadé mobilni aplikace vSak pfibyva dalsi panel, ktery explicitné zmi-
nuje tvardi tym, ktery se na tomto projektu podilel. Jednd se o brandovou znacku
fransizy Star Wars a oficialni stradnku streamovaci platformy Disney+. Printscreen sdi-
leného prispévku byl proveden ze stranky Kulturni zélozZka, jejiz jednim z vlastnik( je
autor této diplomové préce.

2.4 Jaky obsah sdilet

Komplexné se d4 fict, Ze pro pochopeni toho, jaky obsah prostfednictvim social-
nich siti sdilet a vytvéaret je naprosto klicovd analyza dostupnych metrik, které ma da-
na stranka k dispozici. At uZ se jednd o reakce typu ,To se mi libi”, komentard nebo
sdileni. Analyzou téchto dat je posléze mozné urdit, jakym zpdsobem maji spolec-
nosti a jejich stranky na socidlnich pfizpUsobit obsah jejich cilovym uZivateldm
(Swani, a dalsi, 2017).

Drive zminéné ukazatele (lajky, komentare ¢i sdileni) jsou reakcemi, které odka-
zuji na Uspésdnost jednotlivych forem obsahu, ktery je na dané strdnce postupné pu-
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blikovan. Jejich tfizeni a postupné vyhodnocovani je tak jednou z mnoha forem ana-
lyz obsahu, které Ize na strdnce provddét. Rovnéz mUze odkazovat na to, jaky ma da-
ny obsah vliv na prodej (pokud strénka inzeruje zaroven své produkty nebo sluzby),
loajalitu ¢i obecné povédomi o znadce. Podpora ,pratel” sledujiciho uzivatele a snaha
o navyseni jeho poctu interakci se strankou je pak taktéz dobrym zpdsobem, jak na-
vy$it popularitu obsahu (Molina, a dalsi, 2020).

Snaha o navyseni celkové popularity na Facebooku mé potom hned nékolik dd-
vodud. Tim prvnim je, Ze je statisticky dokdzan pozitivni vliv popularity na ndkupni za-
meéry zdkazniku. To se déje zejména v pripadech, kdy je obsah interaktivni, zajimavy a
sdéleni jsou vécné a praktickd. Druhym predpokladem je, Ze mezi popularitou znacky
na Facebooku a hodnotou organizace mUze existovat podle nékterych odbornikd ko-
relace (O'Connor, 2013). Budovani popularity prostfednictvim Facebooku tak ma pod-
le této Uvahy potencial zvysit celkovou hodnotu spolecnosti, a to véetné jeji vykon-
nosti (Molina, a dalsi, 2020).

Souhrnné pak lze fict, Ze se vramci budovani znacky pomoci Facebooku vyplati,
aby se spravce dané sité a spolecnost, pod kterou znacka patfi, zaméfili zejména na
analyzu vlastniho obsahu. A je velmi vyhodné sledovat trendy, které se na socidlnich
sitich objevuji a zvysuji Sanci, aby byly pfispévky v daném obdobfi virdIni, dlouhodobé
by méla strdnka sledovat zejména to, jaky obsah v radmci jejich specifického prostredf
funguje nejlépe. Zaroven je vhodnéd také inspirace u oborovych konkurentl. Pokud
nékterd z forem obsahu funguje vyborné u konkurence, méa potencial byt Uspésna i
na podobné zamérenych strankach.

2.5 Dulezitost pravidelnosti

Pouhé vlastnictvi stranky na Facebooku a ob¢asné (nepravidelné) sdileni obsahu
neznamend, ze je dand spolecnost na této socidlni siti konkurenceschopna. Urcité
dosahy sice prostiednictvim svych pfispévkd, pribéhl nebo dalsich forem obsahu re-
alizuje, ale efektivita neni tak vysoka jako v prfipadé pravidelné a systematické prace
(Stefanuk, 2022).

Pravidelnosti ve zvefejiiovani obsahu na socidlnich sitich se rozumi skute¢nost,
kdy je obsah na Facebooku sdilen ¢asto a idedlné v pravidelnych casovych interva-
lech. Neni proto dilezité, zda stranka zverejnuje prispévky kazdy den. DUlezZitd je
snaha o rozloZzeni obsahu do vice rdznych dnf. Nemélo by se proto stavat, aby se
v jednom dni kumulovalo pét prispévkd Ci pribéhd a zbytek tydne byl na obsah chudy
(Webb, 2020).

Hlavnich dGvodd pro toto chovani je hned nékolik. Tim nejzdsadnéjsim je fakt, ze

Facebook funguje na zakladé algoritm@. Zakladni teorie pak fikd, Ze ¢im vice je danéd
strdnka ,socialni”, tim vice platforma zobrazuje jeji pfispévky a profil dalsim skupi-
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nam uzivatell. Jakmile strédnka zacne obsah zverejriovat pravidelné, zaznamena
v blizké dobé pravdépodobny néardst v metrikadch, které se zaméruji na zapojeni pu-
blika. Pravidelnost mimo jiné buduje i dfvéru ve stranku a sledujici védi, co mohou
v blizké dobé olekavat (Stefanuk, 2022).

2.6 Idealni casy pro sdileni obsahu

Vedle pravidelnosti je pro podporu algoritmu také dobré védét, kdy by mél byt
obsah na strance sdilen. Pravé vhodné zvoleni spradvnych c¢asovych blokd zajisti, Ze
Facebook bude obsah zobrazovat efektivnéji, ¢imz se zvysii jeho dosah (Newberry, a
dalsi, 2023).

Toto chovani je nutné zejména v pripadé, Ze strdnka nechce pravidelné investo-
vat do reklamy. Algoritmus totiZ upfednostniuje v rémci zobrazovani prispévkd obsah,
ktery sdili rodina nebo pratelé. Cinf tomu tak na Ukor obsahu, ktery je zvefejiiovan
prostfednictvim firemnich G¢td. Napfriklad spolecnost Buffer v roce 2022 zanalyzova-
la, 43 milion0 prispévkd od 20 tisic nejlepsich znacek na Facebooku. Na zdkladé této
analyzy zjistila, Ze organicky zdsah na této socialnf siti klesl za 18 mésicl o vice nez
50 %, cozZ je uz na prvni pohled opravdu vysokym cislem. Aby byla strdnka na Face-
booku co nejvice viditelnd, musi firmy hledat zpdsoby, jak prédvé organicky dosah co
nejlépe navysit. A pravé vyuziti nejfrekventovanéjsich ¢asovych a dennich blok{ je
jednim z nich (Geyser, 2023).

Hootsuite pak provedla analyzu 30 tisic rGznych prispévk(l, aby zjistila, jaky je z&-
kladni trend pro zvefejiovani pfispévkd. Z analyzy vyplynulo, Ze nejlepsimi dny pro
zvefejiiovani obsahu je Gtery a ¢tvrtek. Casy se poté pohybuji mezi osmou hodinou
ranni a polednem. Vrédmci této analyzy vsak dokldd4, Ze je nutné vradmci vlastniho
fizeni stranky hledat balanc v pfipadé, kdy spolec¢nost operuje mezi rdznymi ¢asovy-
mi pasy. V situaci, kdy tomu tak skutecné je, musi hledat prQnik interval(, které vyho-
vuji Vychodnimu i Tichomofskému ¢asovému pasmu (v pfipadé Hootsuite). Nejlepsi
casy se pak lisi, ale globalné napfi¢ vSemi pasmy jde o sloty kolem 6:15, 9:15 a 12-
12:30 (Newberry, a dalsi, 2023).

Ceskd republika méa tak vyhodu, Ze nemusi problematiku ¢asovych pasem fesit.
Samoziejmé za predpokladu, Ze cili na ¢esky mluvici uZivatele a nepUlsobi globalné.
Vrédmci zminéného casového okna si pak firmy mohou nalézt idedlni interval, ktery
pro jejich prispévky funguje nejlépe. At uz se jednd o osmou hodinu ranni nebo o po-
ledne.
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3 Meta Business Suite

Meta Business Suite a Meta Business Manager jsou integrovanymi nastroji spo-
le¢nosti Meta, které slouzi pro spréavu socidlnich siti a médii. Oba tyto nastroje pak
predstavuji centralizované misto pro spravu firemnich stranek na Facebooku. Vedle
toho vSak propojuji tuto platformu i s ¢ty nalnstagramu, ktery spadd pod stejnou
spolec¢nost a umozZnuje vramci nékterych funkci sjednotit sdileni obsahu na obou
sitich. PfestoZe jsou si oba tyto nastroje ve své podstaté velmi podobné, v ramci spe-
cifickych funkcionalit se 1isi (Sonnenberg, 2022).

3.1 Rozdil mezi Meta Business Suite a Meta Business
Manager

Uvodem je vhodné fict, Ze prvnim oficidlné fungujicim néstrojem byl Meta
Business Manager. Ten se dfive nazyval Facebook Business Manager a byl vypustén
vroce 2014. Jeho zdkladni funkci je, Ze umozniuje uZivateli spravovat aktivity na
strankach a reklamnich Gc¢tech spolecnosti, které mu k tomu poskytly autorizaci. To
vSe pod virtudlnim G¢tem dané firmy nebo stranky (osobni profil se u sdileného profi-
lu nezobrazuje). Na rozdil od Business Suite véak Manager neumoznuje kontinudlné
spravovat Uc¢ty na Instagramu. Je striktné zaméren jen na Facebook, coZz miZe byt
v soucasné dobé propojenych siti omezujici (Rechberg, 2023).

Business Manager je navic relativné omezeny i ve funkcich spoluprace v kolekti-
vu. Neni zde mozné spravovat ndvrhy prispévkdl, sdilet seznamy Ukold pro jednotlivé
¢leny tymu a rozhrani navic postrada nastroj, ktery by umoznioval sestavit kalendar
sdileného obsahu. To midZe v mnoha pripadech vést k obtiznéjsimu pldnovani kam-
pani a pouze to potvrzuje fakt, Ze technologicky se dd o tomto nastroji rovnéz mluvit
jako o problematickém. Tézko se v radmci jeho uzivatelského rozhrani orientuje mezi
jednotlivymi pfehledy a analytikami, obtizné se prepind mezi Ucty nebo reaguje na
obsah sdileny strankou. Hlavni limitaci vSak je nutnost otevfit dalsi zdloZzku pro kazdy
jeden néstroj, ktery chce spravce v danou chvili pouzivat (Sonnenberg, 2022).

Oproti tomu Meta Business Suite je novéjsi ndhradou, kterd je technologicky vy-
spélejsi a ma postupné kompletné nahradit Meta Business Manager. V soucasné do-
bé vsak stale funguji oba néastroje. Vzhledem k pokroku doby vsak nebude zrfejmé
dlouho trvat, neZz Business Manager zcela zanikne, protoZe jej na rozdil od Business
Suite nelze ovlddat mobilni aplikaci. Je mozné jej ovlddat pouze pres poditac i pro-
hlizeCovou verzi, kterd na mobilnich zafizenich neni uzivatelsky privétiva a nefunguje
kvali chybéjici optimalizaci spravné (Rechberg, 2023).
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3.2 Zakladni funkce

Meta Business Suite je prehledné ¢lenéna do nékolika kategorii, které spravciim,
marketérdm a dalsim ¢lendm tymu umozni pfehledné ovlddat celou stranku. Ovlada-
ci panel pro uziti jednotlivych nastrojd se v deskoptové aplikaci nachazi na levé listé.
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a) Hlavni strdnka

Hlavni strdnka je v podstaté vstupnim bodem, ktery shrnuje vétSinu zékladnich
funkci a dava prehled o poslednich prispévcich a zdkladnim vizudlu stranky. Zobrazu-
je zdkladni ndhled na aktudlné uzivanou Uvodni fotku, coz doplnuje profilovymi ob-
razky socidlnich siti Facebooku a Instagramu (v pfipadé, Ze ma firma jen jednu
z téchto socidlnich siti, zobrazi se pouze jedna ikonka. Vedle ndsleduje odkaz na
moznosti spravovat Facebook strdnku nebo plynuly pfechod na Instagram. Pro snad-
ny prehled o aktudinim vyvoji dosahU je v pravé strané rovnéz pripnuta infografika. Ta
zohlednuje narlsty a poklesy v rdmci sledovanych obdobi. Dalsi sekci je pfi nékterych
otevrenich Meta Business Suite jednoduché pop-up ozndmeni, které se tykd nejno-
véjsich moznosti, které spole¢nost Meta v soucasné dobé nabizi a promuje. Aktudinf
oznadmeni po oznaceni kfizku v pravém hornim rohu zcela zmizi.

DUleZitym prehledem, ktery se zobrazi po scrollovani dold jsou pfispévky. Forma
zobrazeni je v zdkladnim nastaveni rovna dvou radkim a ¢tyfem sloupctm. Celkové
se tak zde zobrazi osm nejnovéjsich prispévkd, které jsou doprovazeny informaci o
jejich Uspésnosti. Vedla data a ¢asu zverejnéni oznamuiji, jaké reakce pfispévek obdr-
zel formou zakladnich reakénich emotikond (to se mi libi, super, péce, haha, pardda,
to mé mrzi, a to mé Stve). Nasleduje prehled poctu komentard a aktudlni dosah pri-
spévku. V pripadé, Ze je k dispozici propagace daného pfispévku, mdze sprévce klik-
nout ihned na tlacditko: ,Propagovat prispévek”, ¢imzZ je automaticky presmérovan do
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sekce vytvareni reklam. Prispévky jsou pfi propojeni Facebooku a Instagramu rovnéz
odliSeny malou ikonou sité, kterd se zobrazi vlevém spodnim rohu nahledu.

O sekci nize se nachéazi pfehled nejnovéjsich reklam. Lze zde nalézt rekapitulaci
promovanych pfispévkd, jejich status (planovana, probihajici ¢i dokoncend) a aktudlni
dosah. Pro rychly prehled o Uspésnosti reklamy je mozné v pravé &asti nalézt rozpo-
Cet, ¢astku, kterd z néj byla vydédna a cenu za vysledek. Ta je odvozena podle toho, co
bylo cilem dané kampané. V pfipadé snahy o ziskani prokliku na odkaz je zde cena za
kliknuti na odkaz. Pokud se strdnka naopak zaméfi na navyseni poctu ,To se mi libi"
na strance, prepocte se rozpocet uzity pravé na jedno ,To se mi lib{". Podobné fungu-
je Business Suite i v pfipadé dalsich specificky cilenych forem reklam.

Posledni sekci hlavni strdnky je pasdz zamérend na moznosti rozvoje a novych
funkci nastroje. V prvnim pfipadé se jednd o jednoduchou verzi ndvodu, co spolec-
nost Meta doporucuje na strankdch vyzkouset. Vdruhém pfipadé pak jde o prehled
novinek, které byly implementovany prostfednictvim poslednich aktualizaci nebo
budou zaclenény v budoucnu.

b) Upozornéni

Sekce upozornéni se v Meta Business Suite zobrazuje formou vyskakovaciho ok-
na, které se objevi vedle levé listy. V zdkladu informuje spravce strdnky o tom, kdo a
jakym zpldsobem reagoval na jeji obsah (reakci, komentarem, sdilenim nebo oznace-
nim stranky). Existuje zde funkce filtru, kterd umozni zobrazit ozndmeni jen pozado-
vaného charakteru. Paklize bude mit spravce zdjem zohlednit zde jen komentare,
muze tento poZzadavek v sekci zaskrtnout a ziskat pristup pouze k ozndmenim tohoto
charakteru.

Ozndmeni jsou nasledné tfidéna organicky do dvou hlavnich sekci. Prvni jsou
upozornéni vysoké priority, kterym by podle systému méla byt vénovdna nejvyssi po-
zornost. Druhé jsou dalsi upozornéni. Tedy oznameni béZzného charakteru, kterym je
vénovana v ramci fizeni siti prdmeérnéd pozornost. Vse je opét doplnéno o sekci na-
vrh(, které doporucuji dalsi mozné kroky pro zvyseni efektivity. Ve vétdiné pfipadd se
zde zobrazuje moznost odeslat pozvanky uzivatel(, ktefi reagovali na obsah sdileny
na strance. Pokud by uZivatel na tuto vyzvu reagoval pozitivnhé, mdzZe prostifednictvim
upozornéni na osobnim profilu strdnce dat ,To se mi libi" a zvySit tak jeji organicky
dosah. Prispévky, které stranka bude sdilet v dalSich dnech se mu tak na zdi zobrazi
s jesté vétsi pravdépodobnosti.
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c) Dorucené zpravy

Treti sekci Meta Business Suite jsou dorucené zpravy. Zde je mozné prehledné
reagovat na korespondenci, kterou ma stranka se svymi uzivateli. Zdkladni ¢lenénf
umozniuje zobrazit vSechny zpravy, komunikaci na Messengeru nebo Instagramu,
komentéare z Facebooku a komentéare na Instagramu. Spréavce mdizZe jednoduse zvolit
pozadovanou formu, nacez se mu otevie prehled vsech zprdv. Ten je ¢lenén na ne-
preltené, k vyfizeni nebo oznacené sStitky. Dale se zpravy daji presunout do spamu
nebo sekce vyfizenych.

Pri rozkliknuti konkrétniho konverzacniho vidkna se v pravé sekci zobrazi zakladnf{
pfehled s profilem uzivatele, ktery zpravu odeslal. Zde je mozZné nalézt napfriklad da-
ta, kterd tento uZivatel poskytl o svém studiu, praci nebo mistu pobytu. Mnozstvi in-
formaci je uvozeno tim, jakym zpldsobem ma nastavené sdileni soukromych Udajd.
V nékterych pfipadech se firma dozvi i telefonni ¢islo, datum narozeni nebo mailovou
adresu. Posléze mUze konverzaci oznadit Stitkem nového zakaznika, aktuédlniho data
nebo varovanim, ze jde o vlidkno ddlezité. Stitky mGze volit a vytvatet bez omezeni.
V neposledni fadé se muiZe skrze tuto sekci dostat k moznosti automatizace. Ta
umoznuje vytvaret jednoduché chatovaci boty, ktefi budou automaticky odpovidat

na jednoduché dotazy.
d) Obsah

Sekce obsahu je klicovéa pro spréavu samotnych prispévkld. Funkéné je ¢lenéna do
dalsich trech blokd, z nichZ prvni se tyka klasického obsahu, druhy kolekci a treti krea-
tivnich polozek. Na rozdil od klasického prehledu, ktery se vyskytuje na hlavni strdnce
zde Ize najit k jednotlivym pfispévkidm i informaci o tom, jak velky o né byl projeven
zdjem formou nékterého z druhl interakci. Filtrovat se daji podle toho, zda jsou tepr-
ve napldnovany, nachéazi se ve fazi konceptu, kondf jim v blizké dobé& nebo jiz platnost
v dfivéjsi dobé skoncila.

Déle zde jdou vytvaret Stories nebo vytvaret A/B testy. Ty dokazi srovnat fotogra-
fie a prispévky podle toho, ktery mGzZze byt Uspésnéjsi, ¢imz poskytuji marketérdm a
spravcim data na jejichz zédkladé se mohou posléze rozhodnout. Pod ni se nachazi
sekce kandlu a mrizky, kdy jsou vedle sebe srovnany prispévky na Facebooku a In-
stagramu (v pfipadé, Ze se stranka vyskytuje na obou platforméach). Zajimavym na-
strojem je i detailni prehled vSsech zminek a oznacenich, kde Ize formou nasténky na-
[ézt vSechna mista, kde byla stranka na socidlni siti zminéna. Obsahovou kolonku pak
uzavird sekce s klipy, kde je mozné nahrdt a spravovat pravé tento kratky format vi-
def.

Druhym blokem je kolekce. Ta umozZiuje Clenit pfispévky na Facebooku podle
toho, jakého tématu se tykaji a vytvofit tak prehledné balicky pro vSsechny uZivatele,
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ktefi budou fotografie hledat na hlavni strance firmy. Stejnym zpClsobem funguji i na-
sledujici sekce se seznamy videl a sériemi, které se zaméruji na tento druh obsahu.
Treti blok je nejmensi a zaméruje se na kreativni polozky. Opét se odkazuje na nahra-
nd videa a umoznuje jednoduse crosspostovat obsah i na jinych strankéach, jejichz
obsah ma dany spravce pod kontrolou. Usnadfiuje tak jejich sdilent.

e) Pldnovacd

Jednd se o interaktivni nastroj, ktery umoznuje pldnovat a spravovat obsah, ktery
je na stradnce sdileny. M& podobu kalendafe a formou velkych miniatur jsou v ném
chronologicky fazeny jednotlivé prispévky, které byly na Facebooku nebo Instagramu
vdany den a Cas sdileny. JelikoZ slouZzi i k planovani, Ize zde posouvat kalendar na
budouci data a pfipravovat si sdileny obsah na nékolik dni ¢i mésicl dopredu. Prepi-
nat se dd mezi tydenni a mési¢ni formou.

Data v kalendari jde opét filtrovat podle jejich obsahu (ve, ke zvefejnéni, pfibéh,
Reels a reklama) a veskerou analytiku lze exportovat mimo Meta Business Suite po-
moci funkce ,Exportovat data”. Zde lze vyuzit specifikaci konkrétniho sledovaného
obdobi a nasledné také potfebné metriky. Pfistup tedy Ize ziskat k datdm tykajicich
se efektivity, loajality, okruhu uzivateld, retence nebo vynos(. At uz z Facebooku nebo
Instagramu.

f) Reklamy

Reklamy predstavuji misto, kde je mozné vytvaret, spravovat a sledovat efektivi-
tu jednotlivych kampani, které jsou prostfednictvim Facebooku provddény. Nachazi
se zde obecné shrnuti reklam, které je déale ¢lenéno podle autora, dosahu, zdjmu o
prispévek, kliknuti na odkaz a ,To se mi libi stranky”. Tedy zdkladnich metrik, které se
s valnou vétsinou z nich poji. V dalsi podsekci Ize nalézt podrobnéjsi vysledky, jejichz
soupis je doplnén o okruh dosazenych uZivatell. Ten lze tfidit dlouhodobé nebo
v ramci poslednich 60 ¢&i 30 dni.

g) Prehledy

Zfejmé nejkomplexnéjsi ze véech néstroji Meta Business Suite jsou prehledy. Ty
pomahaji spravcdm vécné a komplexné tfidit ¢i analyzovat data, ktera jejich prispév-
ky nebo reklamy vykazuji. V pfipadé, Ze Meta zaznamena systémovou chybu, ktera by
mohla ovlivnit relevanci nékterych ze sledovanych obdobich, oznamuje tuto skutec-
nost spravclm pravé prostrednictvim sekce Prehledy. K takovému problému doslo
napfriklad v obdobi mezi 28. lednem a 8. Unorem 2023, kde se problematicky jevily
nékteré z metrik pro Stories. Tyto problémy s daty se pak snazi co nejdfive vyresit, coz
zde po Uspésné napraveé opét oznamuje, aby mohla byt ziskand data interpretovéna
spravné.
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V ramci prehled( jde vramci interaktivnino kalendéare zvolit, jaké sledované ob-
dobi metrik spravce pro analyzu zajimé. Diky této skutecnosti je mozné pribézné
srovndvat s minulymi obdobimi a zobrazovat grafy i zpétné. Naprosta vétSina dat je
dostupnd soucasné pro Facebook i Instagram. Zadkladni metrikou, kterd je v této sekci
sledovédna jsou dosahy. Lze zde ziskat informace o tom jaky je dosah strénky v poctu
uzivatell v podobé grafu o dennim nebo kumulativnim vzhledu. Ten je doplnhovan
sadou rad, kterd pomahaji navysit Uspésnost obsahu nebo pochopit, jak idedlné na-
stavit reklamu.

Dalsi dileZitou sekci je prehled sledujicich. Ten je fazen do Sesti vékovych kate-
gorif, které jsou zaroven rozdéleny podle toho, jestli se jednd o uzZivatele Zenského
nebo muzského pohlavi. Okruh uzivatell je doplnén o geografické rozlozeni. Je tak
mozné zjistit, z jakych lokalit aktualni publikum pochéazi podle nejcastéjsich zemi ne-
bo nejcastéjsich mést uzivatell. Spravce si také mdze prohlédnout doporucené loka-
lity, které jsou pro strdnku zajimavé z hlediska snahy o rozsiteni dosahu. Diky tomu je
mozné zjistit, jaké je aktudIni publikum stranky na zakladé ¢ehozZ Ize posléze formu-
lovat strategie, cile nebo upravovat obsah podle potfeb pocletnéjsiho ze segmentd.

Vysledky pak vécné shrnuji, jakou navstévnost strdnka ve sledovaném obdobi méa
a kolik uzivateld v tomto ¢asovém rozmezi oznacilo profil reakci ,To se mi libi". Sekci
vécné uzavird porovnavani metrik. To je uzite¢né zejména v prfipadé, Ze se na Face-
booku rovnéz nachazi stranka, ktera té spravované konkuruje svym zamérenim a také
obsahem. Diky tomu se spravci dostdva srovnani nékterych kli¢ovych ukazateld, coz
do budoucna poskytuje prostor pro rozvoj.

h) VSechny nastroje

Posledni ¢asti Meta Business Suite je panel, ktery sjednocuje interaktivné vsech-
ny dostupné nastroje na jednom misté. Déli se do ¢tyr blokl, které poskytuji rychli
pristup k jednotlivym funkcim. Konkrétné se zamé&ruji na snahu ,zaujmout okruh uzi-
vateld”, ,reklamu”, ,analyzu a reportovani” nebo ,spravu”. Dopliuje je tladitko, kterym
Ize jednoduse spustit zivé vysilani.
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4 Aktualni trendy v pfFistupu zakazniku

k siti Facebook

S vyvojem socidlnich médii, prudkym narlstem konkurence v oblasti socidlnich
siti a technologickym pokrokem je nutné, aby se jednotlivé spolenosti snazily o co
nejvétsi konkurenceschopnost. Je proto nutné reagovat na pozadavky zdkaznikd (v
tomto pripadé tedy uzivateld), ktefi je podrobuji kazdodennimu srovnani. Jen diky
nékolika malo kliknutim jsou schopni prejit z jedné socidlni sité na druhou a uzivat
moznosti, které jim tyto platformy nabizeji.

V pfipadé, ze chce byt Facebook jako socidlni sit stéle aktudini (coz by mélo byt
z dlouhodobého hlediska jednoznaénym zamérem spolecnosti Meta), musi ve svém
rozhrani co nejlépe zohlednovat jednotlivé trendy, které se objevuji soubézné i na
dalsich platforméach. Aby tomu tak opravdu bylo, pldnuje Meta v nasledujicich obdo-
bich hned nékolik zdsadnich aktualizaci a zmén.

4.1 Opétovné propojeni aplikaci Facebook a Messenger

Naprosto klicovou informaci pro uZivatele i spravce rdznych firemnich GctQ je
fakt, ktery spatfil svétlo svéta v brfeznu roku 2023. Dne 7. 3. bylo totiZz ozndmeno, Ze
se momentalné separatni aplikace Facebooku a Messengeru opét sjednoti vjednu.
Zatimco pred nékolika lety bylo hlavnim motivatorem Marka Zuckerberga, aby ,vy-
tvoril co moznd nejlepsi zazitek z mobilnich zprav”, nyni se cile gigantu Meta zméni-
ly. Tom Alison ze stejné spolecnosti prohléasil, Ze se nyni nachéazi ve fazi testovani.
Probihd tedy snaha o to, aby bylo uZivateldm funkéné mozné zajistit pfistup
k doruc¢ené posté z Messengeru v ramci aplikace Facebooku (Roth, 2023).

Hlavnim zamérem je, aby doslo ke zjednoduseni ve sdileni obsahu. Existence
dvou aplikaci mdZe pro nékteré z uzivatell predstavovat pomyslnou bariéru, kterd
snizuje komfort praveé pfi sdileni vliastnich zazitkd nebo obsahu jinych uZivatell se
svou rodinou a prateli. Definitivni zanik samostatné aplikace Messengeru zfejme jes-
té néjakou dobu nebude na poradu dne, jelikoz testovani jesté zdaleka neni ve final-
ni fazi. Prekdzkou pro absolutni odstfizeni Messengeru je rovnéz pomérné slozitd
migrace uzivateld a jejich dat na druhou platformu. A to i v pfipadé siti, které jsou
velmi Gzce propojeny (Garcia, 2023).

Ktéto pomeérné radikdlni zméné ve smysleni spole¢nosti Meta dochazi také
z toho ddvodu, Ze se Facebook snazi pfimo konkurovat stale rostoucimu trendu so-
cidlni sité TikTok. Ta méa ve své strukture pfimo zabudovanou vlastnost posilat zpravy
napfimo (Roth, 2023).
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4.2 Uméla inteligence

Jednim z nejvétsich trendd, které se na internetu a posléze i socidlnich sitich na
prelomu let 2022 a 2023 projevily je nepochybné uméléd inteligence. Pojem, ktery je
védecké i laické vefejnosti zndm jiz dlouha léta zaznamenal vyrazny progres zejmé-
na po tom, co byl do obé&hu vypustén bot ChatGPT nebo generatory uméleckych dél
Al jako je napriklad Midjourney.

4.2.1 ChatGPT

ChatGPT je projektem spolecnosti Open Al, kterd svého ¢asu rovnéZz vydala gene-
rator umélé inteligence DALL-E. Prilomovy chatbot byl vydan v listopadu roku 2022 a
béhem prvnich péti dnl po svém uvedeni ziskal pozornost jednoho milionu uzivate-
[G. Chatbot tedy svym Uspéchem ldka velké mnozstvi investord, ktefi v jeho existenci
vidi budoucnost. V soucasné dobé se s botem ve velké mife experimentuje a napfi-
klad reportéfi deniku Insider zkouSeji za jeho pomoci posilat zpravy potencidlnim
partnerdm (Sundar, 2023).

AC dokdze tato Al vysvétlit velmi slusné kvantovou fyziku, sestavit jednoduchy
pribéh na zadané téma nebo napsat basen, nachazi se jesté ve svych zacatcich a
misty plsobi strojovym dojmem. | presto sbird pozitivni reference po celém svété a
pochvalné se knf vyjadril rovnéz Elon Musk, ktery ChatGPT povazuje za ,az désiveé
dobré”. Podle Svycarské banky UBS je navic tento bot nejrychleji rostouci aplikaci
vSech dob. Analyza nasledné odhalila, Ze aplikace by k lednu 2023 (tedy dva mésice
po svém spusténi) méla mit zhruba 100 miliond aktivnich uzivateld. V tomto pfipadé
se tak nabizi srovnani s TikTokem, ktery na podobné ¢&islo dosahl az po deviti mési-
cich své existence (Ortiz, 2023).

Days before OpenAI Days after OpenAI

Developer coding ChatGPT generates
- 2 hours Codes - 5 min
Developer debugging Developer debugging
- 6 hours - 24 hours

Obrdzek 5 - Ukézka "ChatGPT meme" (DEV Community, 2022)
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Tento trend se rovnéz velmi rychle projevil i na socidlnich sitich, které zaplavily ti-
sice screenshotd, které ukazovaly, co vse je mozné s timto chatbotem délat. UZivate-
Ié testovali jeho limity a bavili se nad tim, co vSe je ChatGPT schopné z kratkého pfi-
kazu vytvorit. Nasledovala hromada mem0 (origindlnich, vtipnych a virdlnich obraz-
k), kterd se na nékolik tydnl stala hlavnim obsahem, na ktery bylo mozné na Face-
booku, ale i na jinych sitich narazit.

Uméla inteligence ChatGPT se taky pro mnoho uZivateld stala ndhradou za kon-
vencéni weby zalozené na vyhledavani informaci jako je tfeba Wikipedia nebo Goo-
gle. Vramci kratkého dotazu je totiz schopna zformulovat odpovédi na otazky nej-
rGznéjsiho typu, pricemz je v rdmci jednotlivych formulaci origindlni. Tim se ¢astecné
vyhyba riziku plagidtu a v extrémnich pripadech miZe byt vyuZita pro psani eseji a
praci podobného charakteru.

Kolik obyvatel nasi planety spada do skupiny v&ku niZsho nez 13 let (k lednu 2023)7

Bohuzel nemohu poskytnout pfesnou odpovéd na tuto otazku, protoZe statistiky o vEkové
skladbé svétové populace se méni velmi rychle. Nicméné, podle odhadd Organizace
spojenych narodd (OSN) ze stiedniho roku 2021, celkovd populace svéta &inl zhruba 7,9

miliardy lidi.

Pokud se podivame na vékovou strukturu svétové populace, podle stejného zdroje,
procentualni podil déti do 14 let éinil v roce 2021 zhruba 25 % celkové populace. To
znameng, Ze pocet obyvatel nasi planety ve véku nizéim nez 13 let by mohl byt odhadem
priblizné 1,975 miliardy lidi (25 % z 7,9 miliard). Micméné je tfeba poznamenat, Ze tento
odhad madzZe byt v soucasné dobé jiz ponékud piekonan a tato &isla se mohou rychle ménit v

zavislosti na demografickych trendech.

MazZe: mi poskytnout néjaky validni odkaz k témto odhaddm?

Ano, samoziejmé! Odhadované Udaje o svétoveé populaci a vékové strukture jsou
publikovany na webowych strankdch Organizace spojenych ndrodd (UM). NejnovEjEi odhady
Jsou k dispozici na strankach Oddéleni pro ekonomické a socidlni zéleZitosti OSN (UNDESA)

a jsou pravidelné aktualizovany. Zde je odkaz na nejnovéjsi odhady z roku 2021:

https://population.un.org/wpp/Download/Standard/Population/

Na této strance najdete soubor ve formatu Excel, ktery obsahuje odhady svétové populace a
vékovou strukturu na zakladé riznych demografickych scénafl. Ve sloupci "PopTotal
najdete odhadovany podet obyvatel na svété pro kazdy rok od roku 1950 do roku 2100, a ve
sloupci "PopChild{0-14)" najdete odhadovany pocet déti ve véku od 0 do 14 let pro kaZdy

rok.

Obrézek 6 - Ukdzka préce s ChatGPT (viastni zpracovani)
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Pro ukdazku, jakym zpGsobem systém funguje byla zvolena konverzace, kterd se
odkazuje k praktické casti této prace. Cilem bylo zjistit, jakym zpldsobem je vékové
rozlozena populace déti do véku 13 let véetné. ChatGPT nejprve poskytlo vlastni od-
hady interpretované v druhém odstavci textu. Na dopliujici odkaz, ktery sméroval
k funkénimu odkazu, jenZ by podpofil zmifovand data posléze doplnil URL adresu,
kterd odkazuje na strdnky OSN, kde jiz uzivatel najde pfislusné dokumenty. Diky
zmince konkrétniho souboru je mu tak vyrazné usnadnéna orientace v seznamech a
jednotlivych datech.

Z hlediska vysokého vytizeni, na které nebyla zprvu Open Al pfipravena, byla po-
stupem ¢asu omezena rychlost, jakou lze dotazy pokladat. Pokud ma uZivatel zdjem
tento limit vyrazné snizit, mGze vyuZit sluzeb ChatGPT Plus, které stoji 20 USD za mé-
sic. Diky tomuto poplatku pak ziska pfistup k nasledujicim vyhodam:

K dispozici i v pfipadé, Ze je provoz na chatbotu v danou chvili vysoky (uZivate-
IGm bez této sluzby mize byt v takovém pfipadé odepren pristup).

Rychlejsi odezva na poklddané dotazy.

Prednostni pfistup k novym funkcim ChatGPT.

4.2.2 Umélecka dila generovana Al

Obrazek 7 - Izuku Midorija v Bradavicich (vlastni zpracovani pomoci Midjourney)

O nékolik malo mésicl starsim trendem jsou automaticky generovand umélecka
dila za pomoci Al. Podobné jako v pfipadé ChatGPT se tento trend z velké &asti todi
kolem spole&nosti Open Al. V tomto pripadé pak kolem dfive zmifiovaného generéto-
ru DALL-E a jeho nastupce s pofadovym ¢&islem dva (DALL-E 2), které umoznovali diky
svému naprogramovani vytvaret uméni na zakladé uzivatelskych zadani. Vzhledem
ke kvalité vystupl se otevrela na socidlnich sitich a obecné také na internetu pomér-
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né zasadni diskuze nad tim, jestli Al jednoho dne zcela nahradi lidské umélce. Umé-
leckd dila, kterd diky ni byla vytvorena se totiz tési velké oblibé mezi uzivateli a jsou
rovnéz na velmi vysoké technologické drovni. S trochou vrozené kreativity uzivatel(
jsou tak schopné vytvorit prakticky jakdkoliv zadani, kterd by dany uzivatel s vlastn{
zrucnosti nebyl nikdy schopen vytvorit. Prakticky pfes noc tak socidlni sité zahltily
rovnéz vytvory, které byly vytvofeny praveé prostiednictvim téchto programt (Kramer,
2022).

Na obréazcich, které jsou prilozeny na zacatku této podkapitoly, Ize potom nézor-
né vidét zplsob, jakym je discordovy server Midjourney schopen vytvorit obrazy na
poZzadované téma. Vtomto pripadeé se jednalo o vyuZiti pfikazu ,/imagine”, které na-
sledné vyvoléd prikazovou radku ,prompt” a dovoli uZivateli napsat, co vSe by mél ge-
nerovany obraz obsahovat. Vtomto pfipadé se jednalo o anime (japonsky styl ani-
mace) postavu lzuku Midoriji, ktery se mé&l objevit v prostfedi Skoly ¢ar a kouzel
v Bradavicich ze série Harry Potter. Uméla inteligence kladla dlraz predevsim na cha-
rakteristické rysy postavy a vumeéleckém pojeti si hrdla s motivy zelené a Cerné bar-
vy. Vtéto kombinaci se ji potom podafilo navodit atmosféru obou sérii. Vhodné je
poznamenat, Ze generator uzivateli vZdy nabidne ¢tyfi rizné moznosti, jakymi Ize je-
ho pozadavek pojmout. Ten si pak mUze zvolit, kterd je pro n&j nejvhodnéjsi nebo
doplnit specifikace, které by vysledny produkt mohly jesté vylepsit.

Stejnym zplsobem fungoval mimo jiné i trend automaticky generovanych profi-
lovych obrdzkl na socidlnich sitich. Napfiklad za pomoci programu LENSA Al je moz-
né vytvofit si specificky avatar pro Instagram, ktery vytvori napfiklad kresleny obrazek
na zakladé pouhé jedné fotografie. Tento trend se statisticky velmi vyrazné projevil i
na App Store (online distribuéni sluzba pro zafizeni, kterd pracuji na systémech iOS,
iPadOS a macO0S). Mnozstvi stazeni aplikaci, kterd pracovala bud na principu restau-
rované fotografie nebo textového zadani prudce vzrostlo (Perez, 2023).

Mezi nejoblibenéjsi nastroje, které s touto technologii pracuji v tuto dobu patfilo
napfiklad Midjourney, DALL-E 2, Dream Booth, Night Cafe nebo Stable Diffusion.
Z aplikaci 1ze zminit napriklad LENSA Al, Pixelup, FacePlay, Voi, Remini nebo Fotor.
Kazda ze zminénych aplikaci funguje na trochu jinych principech a je tak pfevazné na
konkrétnim uzivateli, kterd pro néj bude nejprivétivéjsi (Kramer, 2022).

Na zakladé analyz spolecnosti Apptopia se vsak jiZz da fict, Ze tento trend opét
pomalu sldbne. Nejvétsi zlom z hlediska narlstu tyto aplikace zaznamenaly pfiblizné
v dobé Dne Dikuvzdani a vrcholu dosahly v poloviné prosince. V té dobé& nejvyssi pri-
jmy dosahovaly na 1,8 milionu dolar( denné (pfi Gtratdch jednotlivych spotiebitell
primo v aplikacich) a mnozstvi stazeni se pfi stejném ¢asovém intervalu pohybovala
kolem 3,8 milion{. Od této chvile vSak Cisla opét vyrazné klesla, coz reflektuje i pfilo-
zeny graf (Perez, 2023).
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Al photo app interest, on the back of Lensa Al, fell as quickly as it rose
Top 15 Al Photo Apps, Worldwide

® Downloads & IAP Revenue

us.
Thanksgiving }

Obrézek 8 - Vyvoj zdjmu o Al photo aplikace (Blacker, 2023)

4.2.3 Meta a uméla inteligence

Tom Alison ze spole¢nosti Meta pak ve svém prohlaseni uvedl, Ze se spole¢nost
dlouhodobé zaméri pravé na optimalizaci pfistupl k Al. Jako priklad pak uved! kratka
videa Reels, kterd jsou fizend pravé pomoci Al, kterd obsah uzivateldm doporucuje
podle jejich preferenci. Ta jsou momentdlné napojena i na obsah, ktery se Reels pfi-
mo netyka a vyvoj této Al by mohl pozitivné ovlivnit kvalitu pravé tohoto obsahu.
Podle jeho slov se jednd o velky technologicky pocin, ktery usnadni lidem sdilenf to-
ho, co objevi prostfednictvim zprav, ¢imz se odkazoval mimo jiné i na opétovné pro-
pojeni aplikaci Messenger a Facebook (Garcia, 2023).

4.2.4 Messenger Bot

V rdmci Messengeru a vyhledové tedy i Facebooku mohou spolednosti pracovat
s relativné jednoduchou verzi chatbota, ktery se da nastavit a ovlddat skrze rozhranfi
aplikace. | kdyz ma tento ndstroj prozatim pomérné velkd omezeni ve funk&nosti,
dokdze v bézném rezimu castedné nahradit 24 hodinovou zakaznickou linku. Mensi
spole¢nosti a stranky totiz nemusi byt finan¢né dostatecné vyspélé na to, aby si moh-
ly takto dlouhodobou sluzbu dovolit. Proto mohou alternativné nastavit pradvé Mes-
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senger Bota, ktery zvlddne odpovédét na jednoduché otdzky na zdkladé predem pfi-
pravenych odpovédi. Nej¢astéji se pak jednd o dotazy na oteviraci dobu kamennych
prodejen, kratké informace k plsobenfi firmy nebo na nejnovéjsi nabidku produktd
nebo sluzeb (Yellow.ai, 2022).

V pfipadé, ze spolednosti neumi funkce chatbota sprdvné ovlddat a kontrolovat,
mudze dojit k problém0m pfi snahu o jeji kontaktovani. Nejbéznéjsim problémem je
pak nastaveni automatické odpovédi, kdy chatbot odpovi, Ze za otdzku dékuje a
spravce socidlni sité odpovi co nejdrive. Systémoveé pak totiz dochézi k problému, kdy
se zprava zodpovézend chatbotem automaticky oznadi v systému jako prectend a
vat jako nutnou k odpovédi. Tento problém je prakticky zobrazen na dalsim obrazku,
kde chatbot Kina Mir 70 Krnov sice na prvni pohled na dotaz zareagoval, ale dale jiz
aktudini problém nikdo dalsi nefesil. Jedna se tedy o zacatek i konec této konverzace.

07.09.22 10:33

Dobré dopoledne,

rad bych se zeptal, jestli Zizku ve varianté 15+ davéte v ¢estiné ¢i angli¢tiné. Vim o

existenci obou jazykovych variant, ale z webu nejsem schopny rozkli¢ovat, kterou
promitate.

Predem dékuji za odpovéd

. Dobry den, dékujeme vam za zpravu.

Obrazek 9 - Chybné uZiti Messenger Bota v praxi (viastni zpracovani)

Z prizkumd 2023 Social Trends spolecnosti Hootsuite vyplyva, Ze v soucasné do-
bé vyuziva sluzeb chatbotl pouze 26 % organizaci, které pouzivaji socidlni sité jako
primarni kanal pro obsluhu zdkaznik(. Toto ¢islo se mozna postupem casu jesté na-
vysi, jelikoz spolecnost Meta rovnéz ohlésila, ze vyda svdj vlastni jazykovy model Al
ktery bude schopen sofistikovanéjsi konverzace. Paklize se navic podafi vytvorit kva-
litni néstroj pro spravu a nastaveni téchto chatbotl, ktery bude uZivatelsky privétivy,
soucasnd hodnota by méla podle dosavadnich odhadd stoupnout. Snizi se tak pra-
covni zatéZz na zameéstnance, coz nasledné povede k vys$si automatizaci a snizeni néa-

kladd na zaméstnance (Newberry, 2023).
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4.3 Dlouhodobé se opakujici trendy

Zatimco jsou chatboti typu ChatGPT nebo uméleckd dila generovand za pomoci
Al spiSe trendem ndrazovym, nékteré pristupy k socidlnim sitim se neméni. Uzivatelé
si totiZ postupné zvykli na urcity obsah, ktery je obménovan spise tematicky, aby byl
poplatny soucasné dobé. Nékteré z trend( také na urcitou dobu zmizi, aby se po né-
kolika mésicich &i letech mohly opét vratit a byt stéle aktudlni.

a) Memes

Dlouhodobé zfejmé nejsilnéjsim trendem sociélnich siti jsou memy, které byly
rovnéz zminény v rdmci podkapitoly o ChatGPT. Vétsinou se jednd o vtipné obrazky,
které jsou vtipné, aktudlni a zdbavné. Jejich nejvétsi sila tak spocivd v snadno dosazi-
telném vysokém dosahu mezi uzivateli a stim souvisejici viralitou. Zatimco
v zacatcich socidlnich siti se jednalo prevazné o zdbavu sdilenou mezi vrstevniky ne-
bo rodinou, silu tohoto forméatu si postupem casu zacaly uvédomovat i spolecnosti.
Ty diky nim pfi spravné zvoleném pfistupu mohou vyrazné zndsobit sv(j potencidl a
pobavit své stavajici ¢i potencidlni zdkazniky. Z hlediska definice mUze byt memem i
teoreticky také video, GIF nebo jiny zdbavny obsah, ktery se virdlné sifi od jednoho
uzivatele (¢lovéka) ke drunému (Munson, 2022).

b) Reels

Tento trend je ve své podstaté funkénim prfenesenim mechaniky z Instagramu na
Facebook (podobny systém funguje taktéZ na TikToku). Jedna se o kratkd sdilena vi-
dea s délkou do 60 vtefin. UZivatelé jejich prostfednictvim mUZou sdilet obsah dopl-
nény o hudbu, virdIni zvukové soubory, klipy nebo specidlni efekty. Podobné jako
memes jsou diky své jednoduchosti velmi jednoduché pro ,konzumaci” a svou pfivé-
tivou délkou virdlni (Bretous, 2023).

Jelikoz jiz uplynula pomérné dlouhd doba od zavedeni této novinky, Ize zhodno-
tit, Ze bylo zaclenéni Reels na Facebook velmi Uspésné. Polet prehrani Reels na
Facebooku se totiz zdvojndsobil jak za posledni rok, tak i vradmci opétovnych sdilenfi
Reeld za poslednich Sest mésicl (pfed 1. Gnorem 2023). Z hlediska rdstu tak Ize hovo-
fit o stejnych cislech, jakych dosahuje pravé Instagram. | pfesto, Zze Meta i navzdory
viditelnému rlstu na existenci Reels stéle jesté prodeélava, jelikoZ prehravani kratkych
Reels ubiraji z ¢asu strdveného ve feedu, do budoucna tuto mechaniku povazuje pro
svou platformu jako jeden z hlavnich smér0, kterymi se vydat (Newberry, 2023).
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c) Stories

Druhym konceptem, ktery soubé&zné funguje i na socidlni siti Instagram nebo na-
priklad v aplikaci Snapchat jsou pribéhy. Na rozdil od béznych pfispévkd je standard-
ni Zivotnost stories 24 hodin. Po tuto dobu si je mohou prohlédnout pratelé daného
uzivatele (v pfipadé, Zze ma nastavené zobrazovani prispévkd jako soukromé) nebo
kdokoliv, kdo na dany profil v uritém ¢asovém intervalu narazi (kdyz ma uZzivatel pfi-
spévky a pfibéhy nastavené jako verejné). V momenté, kdy byla tato funkce do Face-
booku pridana, pribyl rovnéz nastroj ,kamera plnd efektl". Ten se zobrazi v momentg,
kdy uzivatel prfejede prstem z kanalu novinek. Doprovodnou novinkou byla také do-
provodna lista, kde se kazdodenné stories jednotlivych uzivateld zobrazuji na hlavni
strénce (Tillman, 2021).

Zajimavou funkci, které umoznuje propojeni aplikace a Facebook je moznost, kdy
si uzivatel mdze na Instagramu nastavit, aby se jeho stories zobrazovaly rovnéz na
Facebooku. Soubézné tak vytvari obsah na obou platforméch a jeho sdileni je tak
velmi jednoduché. Tato moznost tak mimo jiné zajistuje, aby byly firemni Gcty snad-
no propojitelné mezi sebou a jednoduse se vramci priddvaného obsahu synchroni-
zovaly. Odpada tak starost vytvaret specificky dva totozné prispévky na obé sité.

d) Dalsi obsah

Vedle zminénych trendd je Facebook dlouhodobé plnén obsahem nejriznéjsich
forem. Ze soukromého pohledu uZivatell jde nejc¢astéji o osobni fotografie, videa ne-
bo napfiklad statusy, kde jednotlivci mohou sdélovat své nazory na libovolnou pro-
blematiku. V pfipadé zdjm0 se navic mohou zapojovat do tematickych skupin, kde
mohou nalézt dalsi uzivatele, které poji stejné zaliby nebo nazory. Jsou to pak pravé
konkrétné zamérené skupiny, které jsou pro inzerenty z dlouhodobého hlediska vel-
mi zajimavé. Ve své podstaté totiz odpovidaji standarddm, které se uplatnuji pfi for-
mulaci STP (segmentace, targetingu a positioningu). Uzivatelé se prirozené ztotoznuji
s konkrétnimi ndzory nebo zajmy, coz pro spolecnosti a brandy predstavuje idedlni
prostor, jak oslovit svij cilovy segment.

V mnoha pripadech pak uzivatelé zjistuji aktudIni informace pravé pomoci Face-
booku nebo jinych socidlnich sitich. Nejvétsi informacni, novinkové a jiné kanély totiz
sdili jednotlivé ¢lanky pravé zde, ¢imz umoznuji svym c¢tendfdm rychlejsi pristup
k aktudInim informacim. Diky sekci komentard jim také poskytuji prostor, kde m@zou
vyjadrit svdj nazor na danou informaci.
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5 Analyza a interpretace sekundarnich

dat

Pfed samotnym zamérenim na specifickou facebookovou stranku Masarykova
Ustavu vySsich studii, kterd je hlavnim predmétem teoretické Casti této prace néasle-
duje analyza sekundéarnich dat. Ta bude v zakladu zaloZzena na rozboru aktudlnich
analytickych dat, kterd se pravé na vyuziti socidlnich médii zaméruji. Na jejich zakladé
je posléze mozné Iépe pochopit chovani jednotlivych uzivatell a jejich vnimani soci-
alnich siti a médii jako takovych. Jednotlivé vystupy tak bude mozné do jisté miry vy-
uzit pro sestaveni konkrétnich rad aplikovatelnych na zvolené facebookové strance.
Pro zhodnoceni aktudlniho stavu vyuziti socidlnich medii byla pro potrfeby této préce
pouzita data, kterd odkazuji zejména k lednu 2023.

Jednotlivad data pro tuto ¢ast prace jsou primarné Cerpéana z analyz nasledujicich
zdroj: Kepios Analysis, Company Advertising Resources, CNNIC, Beta Research Cen-
ter, OCDH, U.N., GWI (Q3 2022). Kolonka pro primérny pocet platforem pak zahrnuje
data pro YouTube (DataReportal, 2023).

5.1 Problémy ovlivhujici relevanci interpretovanych dat

Na zacatku této ¢asti je rovnéz nutné poukazat na nékolik skuteénosti, které jsou
pro spravnou interpretaci dat naprosto klicové. V pfipadé této studie je totiz nutné
bradt ohled na to, ze pojem ,uzivatel" nemusi byt nutné reprezentovdn unikatnf
osobou. Srozvojem socialnich médii a siti se totiz stale castéji stava, Ze nékteré oso-
by vyuzivaji vice neZ jednu uzivatelskou identitu, coz v reci statistiky mdze znamenat,
ze uméle navysuji ziskané hodnoty.

Jednd se zaroven o soupis zdsadnich problémd, se kterymi se musi potykat prak-
ticky kazdy, kdo chce vyuzivat sluzby socidlnich siti nebo médii. Zejména pak korpo-
race a spolecnosti, které na socialnich sitich buduji svdj brand a komunikuji se zdkaz-
niky. Jednotlivé platformy, které vyuZzivaji je totiz za soucasného stavu nemozné
100% kontrolovat. Vzniké tak prostor pro ty uZivatele, ktefi z jakéhokoliv ddvodu za-
dévaji do svych uZivatelskych profild klamavé Gdaje, ¢imz vyrazné omezuji bezpro-
blémovou funkénost jednotlivych néstroji a mechanik. Napfiklad vyuziti STP je tak
vyrazné méné efektivni nez v pfipadé&, kdy by byly vSechny uvddéné informace prav-
divé.

Spolecdnost tak sice na papife ma zajisténo (napriklad od Facebooku), Ze jeji re-
klamu zacili na muze ve véku 18-36, ale nemdZe na to jednoznacné spoléhat. Algo-
ritmus sice spolehlivé vyhledd uzivatele, ktefi do tohoto specifického segmentu pod-
le zadanych Udajd spadaji, ale jiz nezajisti, Ze za obrazovkou daného zafizeni bude
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sedét skutecnd osoba, kterd bude tyto specifika opravdu splnovat. Ve skutecnosti za
ni m0ze sedét napfiklad desetilety chlapec, ktery profil takto vyplnil jen proto, aby se
na Facebook mohl registrovat, komunikovat tak se svymi prateli a konzumovat obsah,
ktery je mu prostfednictvim této socidlni sité zprostfedkovavan. DC0vod(, proc
k tomuto jedndni mezi jednotlivymi uZivateli dochdzi mize byt pfitom hned nékolik.
Vedle vyloZzené faleSnych profild, které vznikaji pouze za Gcelem kompletné zamas-
kovat a zakryt svou identitu se Ize setkat také s klamavymi Udaji, kdy uzivatelé napfi-
klad chybné vyplIni kolonku tykajici se jejich véku (DataReportal, 2023).

Nejlépe ospravedlnitelnym dlvodem je chyba lidského faktoru. Kté mdizZe dojit
napfiklad tehdy, kdy uZivatelé kliknou omylem na Spatné datum, nevSimnou si svého
omylu a ulozi do svého profilu chybnou hodnotu. Zajimavou skutecnosti je, ze s timto
problémem se potykaji uzivatelé seznamovacich aplikaci. Jelikoz tyto aplikace
v mnoha pfipadech neumozniuji pozdéjsi zménu uvedenych dat, uzivatelé sebou
prezentovany omyl vétSinou ,uvadi na pravou miru” v popisku, kde rovnéz zminuji
svdj realny vék. Algoritmus aplikace vsak jiz neni schopny tuto dodatkovou informaci
zpracovat v rdmci jednotlivych mechanik, coZ mé za disledek snizeni jejich efektivity.
Na delsi diskusi by pak mohla byt myslenka, zda néktefi z uzivatell této skutecnosti
nezneuzivaji. Umoznuje jim totiz ,uméle” obejit algoritmus a dostat se také do poza-
dovaného vékového rozpéti uzivatell, kterym by se v opacném pripadé pro prilis niz-
ky nebo vysoky vék nikdy nezobrazili. Tuto skute¢nost v8ak neni mozné fakticky pod-
lozit a jednd se o pouhou Uvahu nad moznostmi lidského uvazovani.

Druhym ddvodem mdze byt fakt, Ze nékteré ze socialnich siti pro registraci vyZa-
duji, aby uzivatel dosdhl minimalni hranice urcitého vékového limitu. Napfiklad ofici-
alni podminky Facebooku stanovuji tuto hranici na 13 let. VSechna Facebookem sta-
novena pravidla jsou v souladu se zdkonem USA. Jedna se konkrétné o federalni za-
kon o ochrané soukromi déti na internetu (COPPA). Pravé jeho prostfednictvim je sta-
novena vékova hranice 13 let pro sbér specifickych osobnich Gdajd od déti (Meta,
2023). Mladsi uzivatelé internetu pak limit obchézeji zamérnym zadanim chybného
data narozeni. Zde lze zartadit i dfive uvedeny priklad desetiletého chlapce, ktery byl
zminény ve tretim odstavci této podkapitoly.

V neposledni fadé je rovnéz nutné vzit v dvahu, Ze existuje pocetna skupina lidi
(a tedy i uzivatelQ), ktefi maji strach o své osobni data. Tento trend se v soucasné do-
bé ¢im dél vice prohlubuje i s rozmachem dezinformacnich webd a Gnikdm informaci
z velkych korporaci. Tito uZivatelé tak pfristupuji k preventivnim opatfenim, kdy za-
meérné nékteré zadavaji chybné, aby zamezili shromazdovani soukromych Udajd o
jejich osobach. A¢ se tento strach mdze jevit jako opravnény, musi tito uzivatelé rov-
néz poditat s tim, Ze je pouze chybné vyplnéni klicovych Gdajd neochrani. Jako vyraz-
né dlvéryhodnéjsi opatreni se jevi napfiklad vyuziti VPN aplikaci nebo snaha o zame-
zeni sledovani aktivity prostfednictvim cookies.
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Chybné zadany vék je vsak jen jednim z mnoha problém, které mohou nastat.
Napfiklad zprava deniku The New York Times rovnéz odhaluje, Ze jisté procento ,ak-
tivnich uzivatel(” socidlni sité Facebook sdili obsah na tuto platformu takfikajic ,omy-
lem”. Néktefi z nich si totiz neprecetli dikladné podminky spfiznéné sité Instagram,
nasledkem &ehoZ zvolili pfi registraci rovnéz moznost sdilet automaticky vsechny
pfispévky na Facebook. Vtakovém pripadé dany uZivatel mQze facebookovy profil
pouze vlastnit a domnélou aktivitu vytvari pouze sdilenim obsahu na platformé In-
stagramu. UZivatelOm toto feSeni prijde jako zaludné, coz ve své podstaté velmi dob-
fe reflektuje fakt, jak malo si uzivatelé tyto podminky opravdu ¢tou (Roth, 2023).

Podobné Ize hovofit i o geografické poloze ¢ misté aktudlniho pobytu (coz ¢as-
te¢né fesi funkce aktudlni polohy, kterou ¢ast uzivateld maze vyuzivat). Podstatné je
hlavné to, aby spolecnosti ¢i organizace jen slepé nespoléhali na data, které maji so-
cidlni sité a média k dispozici. Je nutné v dvahach vzdy poditat i s odchylkou, kterd
muze témito zplsoby velmi lehce vzniknout.

5.2 Vytizeni socialnich médii k lednu 2023

Zakladni analyza bude vychédzet z prilozené infografiky, kterd se zaméruje na de-
set specifickych oblasti, které se promitaji do trendu vyuziti socidlnich médii.

OVERVIEW OF SOCIAL MEDIA USE

HEADUNES FOR SOCIAL MEDIA ADOPTION AND USE ( USERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS)

NUMBER OF SOCIAL QUARTER-ON-QUARTER YEAR-ON-YEAR CHANGE AVERAGE DAILY TIME SPENT AVERAGE NUMBER OF SOCIAL
MEDIA USERS CHANGE IN SOCIAL MEDIA USERS IN SOCIAL MEDIA USERS USING SOCIAL MEDIA PLATFORMS USED EACH MONTH

4.76 +0.5% +3.0% 2H 31M 7.2

BILLION +23 MILLION +137 MILLION YOY: +2.0% (+3M) YOY: -4.6%

SOCIAL MEDIA USERS SOCIAL MEDIA US! 8+ SOCIAL MEDIA USERS FEMALE SOCIAL MEDIA USERS: MALE SOCIAL MEDIA USERS:
vs. TOTAL POPULATION vs. POPULATION vs. TOTAL INTERNET USERS SHARE OF TOTAL USERS SHARE OF TOTAL USERS

i i @ J

59.4% 77.8% 92.3% 46.3% 53.7%

: ‘ we
@ ABABRTY are, <O>Meltwater
social

Obrézek 10 - Data k vyuZiti socidginich siti v lednu 2023 (DataReportal, 2023)

a) Pocet uzivatell vyuzivajicich socidlnich médiich

Jak je mozné vidét, socidlni média vyuziva celkem 4,76 miliard uzivatelQ. Jako
vhodné meéfitko pro porovnéani se jevi komparace se svétovou populaci. Ta byla pro
datum 1. 1. 2023 odhadovédna zhruba na 7,94 miliard obyvatel (presnéji

7 942 645 086). Tento odhad byl vytvoren na konci prosince 2023 (Moore, 2022). To by
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pri rychlém propoctu znamenalo, Ze takika 60 % (presnéji 59,95 %) obyvatel na celé
zemeékouli vyuzivd néjakym zplsobem sluzeb socidlnich médii.

| pres fakt, Ze musime pocditat s pomérnym zastoupenim faleSnych nebo dupliko-
vanych Gctd, toto ¢islo bude fakticky jesté vyssi. Je totiz nutné vzit v Gvahu, Ze v rdmci
zminovanych 7,94 miliard obyvatel je i vysoké mnozstvi déti, které socidlni média vy-
uzivat nesméji nebo by je minimdlné vyuzivat nemély. At uz kvili legislativnim barié-
rém nebo prilis nizkému véku, kvali kterému nejsou schopny Ucet zaloZit. Pro lepsi
srovnani téchto dvou hodnot je tedy vhodné vyuzit odhady Organizace spojenych
narodd (OSN). Pro priblizeni Ize vyuzit napriklad data ze stfedniho roku 2021, kdy své-
tové populace ¢itala priblizné 7,9 miliardy lidi (United Nations, 2021). Odchylka tedy
neni pfilis vysokd a pfiblizuje absolutni hodnotu blize k pravdé. Odhady z tohoto roku
ukazovaly, Ze podil déti do 14 let Cinil zhruba 25 % z celkové populace.

V Ceské republice oproti tomu data fikaji, Ze ma zemé k lednu roku 2022 celkem
10,73 milion0 obyvatel, z ¢ehoZ 13,5 % tvofi mladistvi a déti do véku 12 let véetné
(DataReportal, 2022). Jedné se tedy zhruba o 1,45 milion0 obyvatel. Vzhledem k tomu,
Ze socidlni média uziva ke stejnému datu pfiblizné 8,05 miliond, jednd se o vyuZitf
mezi 75,02 % Ceskych obyvatel. Pfi odecteni skupiny do 12 let jde z hodnoty 9,28 mi-
lion( o priblizné 86,75 %. Lze tedy konstatovat, Ze je Ceskd republika jakoZto narod ve
vyuzivani socidlnich médii velmi zkusend, kdyz analyza navic prokdzala meziro¢ni néa-
rast v poctu uzivateld za posledni rok o 660 000.

Pfi zohlednéni druhého extrému by se tak mohlo zdét, Ze 60 % aktivnich a 25 %
pfilis mladych osob poskytuje vyslednou hodnotu 15 %. V pfipadé, Ze budou
z pouzitého vzorce navic osoby mladsi 14 let zcela vyfazeny, bude pomér 80 % ku 20
%. Pfrevahu Ctyr ku jedné tak budou mit lidé, ktefi se vtomto prostoru pohybuiji, jeli-
koZ je jim to umoznéno (vychazi z predpokladu, Ze 5,925 miliardy obyvatel nasi pla-
nety mUze tyto sluzby naplno vyuzivat). Tato procenta (15 % & 20 %) by tedy mohla
teoreticky reprezentovat skupinu obyvatel, kterd mdzZe, ale nevyuziva sluzeb social-
nich médii. Jednalo by se zhruba o 1,185 miliard lidi. Tato Cisla je vSak nutné brat
s velkou rezervou, protoze jsou odhadnuta jen na zdkladé podminek pro vyuziti spe-
cifickych socidlnich médii. Zaroven poditaji s tim, ze k sitim pristupuji jen uZivatelé,
ktefi na to na zakladé obchodnich podminek maji pravo a neexistuje zadny dlvod se
domnivat, Ze nékdo vyuziva duplicitnich Gctd. Pri zohlednéni vSech téchto metrik by
se Cislo osob bez socialnich médii pravdépodobné vyraznéji zvysilo.

b) UZivatelé socidlnich médii v poméru k celkové populaci
Jako idedIni méfitko pro zhodnoceni vhodnosti vlastni interpretace dat je mozné

nahlédnout také na pomysiny bod Sest z pfilozené infografiky (¢ervend ikonka hned
pod pocltem uzivatell socidlnich médii). Z téch vychéazi, ze pomér uzivateld socidlnich

| 41



médii k celkové svétové populaci ¢ini 59,4 %, kdy vlastni odhad ¢&inil 59,95 % (rozdil
v féddech 0,55 %).

c) Srovnani ve zméné poctu uzivateld socidlnich médii

Rostouci trend je patrny také v momentu, kdy dojde ke srovnani mezi jednotlivy-
mi Ctvrtletimi. Zde 1ze okomentovat narlist o 0,5 %, ktery se v absolutnim ¢&isle pohy-
buje v milionech uzivateld. Konkrétné jde o 23 milion( novych uzivatel(. Jesté vyraz-
néji se jevi sledovany mezirocni narQst. Pfi srovnani dvou po sobé jdoucich let se
jednd o 3 %, které znamenaji, Ze za posledni sledované obdobi pfibylo 137 miliond
uzivatell socidlnich médii. Na zédkladé dostupnych dat se d& oclekavat, Ze nardst bu-
de pokracovat i v dalsich letech. Vyraznou zménu trendu by musela zpUsobit napfi-
klad technologicka krize, globaIni blackout nebo jiny problém podobnych rozméra.

Populace se momentalné nachazi v situaci, kdy je tempo jejiho rldstu rychlejsi nez
tempo vymirani (Cesky statisticky Grad, 2018). Tento trend je navic posilen také tim,
ze ,odchazejici” generace mad pomérové méné zkusenosti se socidlnimi médii. To
znamena, ze pokud se pro potreby statistického srovnani bude pohlizet na lidské Zi-
voty pouze jako na disla, polet umirajicich jesté nékolik let nebude mit tak zdsadni
dopad na mnozstvi uzivateld. Nehledé na to, Ze systémové je velmi obtizné zajistit
po Umrti jedince jeho ,vymazani z databazi".

d) Uzivatelé ve véku 18+ v poméru k celkové populaci 18+

K vékovému rozloZeni uzivatell také odkazuje tato statistika, kterd tvrdi, Ze 77,8 %
lidské populace ve véku 18 let a vice pouziva libovolnym zplsobem socidlni média.
Jak jiz naznacoval minuly odstavec, toto &islo bude v pfistich letech pravdépodobné
jesté dale stoupat s ohledem na mladou generaci, kterd je prakticky od détstvi vede-
na k vyuZitim pravé socidlnich médii. V Ceské republice se jednd o 81,2 % z celkové

populace (DataReportal, 2022).

e) Poclet uzivateld socidlnich médii v poméru k uzivateldm internetu

Pomérné zajimavé se jevi také hodnota 92,3 %. Za tou se totiz skryva informace,
kterd fika, Ze pravé tolik uzivateld internetu Ize nalézt rovnéz na néjaké formé social-
nich médii. V ndvaznosti na Uvod prace, kde byla feSena pravé problematika interne-
tu, jehoz prvotnim zdmérem byla primarné komunikace mezi vyzkumnymi stfedisky
se jednd o nepredstavitelné Cislo. Socidlni média jsou totiz komerénim nastrojem a
spole¢nost se momentédiné dostala do situace, kde pouhych 7,7 % z uzivateld nema
s témito médii zadny pravidelny kontakt. Toto &islo tedy rovnéz dokazuje, Ze socidlni
média ovliviuji Zivoty vice nez deviti z deseti uzivateld internetu. A to jen 30 let od
doby, kdy CERN volné zpfistupnil jednotku WWW (CERN, 2023).
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f) Pramérny denni ¢as stravenych na socidlnich médiich

Cislo, které reprezentuje to, jak velky ¢as stravi denné uzivatelé v priiméru vyuzi-
vanim socidlnich médii je pomérné alarmujici. Jedna se totiz o 2 hodiny a 31 minut,
coz znamend 151 minut. Zde se nabizi srovnani s prdmeérnym spankovym rezimem 8
hodin nebo prdmérnou pracovni dobou 8 hodin. V prfipadé, Ze dojde k odstranénf
téchto casovych interval( z pomysiné rovnice, pak by prdmérny uzivatel ve zbylych
,volnych” osmi hodindch dne stravil priblizné dvé a pll hodiny z nich za vyuzivani so-
cidlnich médiich. To znamend, Ze by primérny cesky zaméstnanec stravil priblizné
31,25 % svého volného casu v pracovnim tydnu pravé zde. V Uvahu se rovnéz musi
brat i vikendy a svatky, kdy mUGze byt vytiZzeni socidlnich médii vySsi nez v pracovnim
tydnu, ale pro jednoduché srovnani tento propocet staci.

Z meziro¢niho srovnani je navic patrné, Ze i vtomto pfipadé je trend stoupajiciho
charakteru. Vtomto bodé se jednd o 2% nardst mezi sledovanymi obdobimi, coz pfi
pfevedeni na ¢as znamend, ze meziro¢né stoupla denni doba vyuzivani socidlnich
médii 0 3 minuty. A¢ se jednd o narlst je nutné fict, Ze tato hodnota nenf nijak kriticka
a da se fict, ze je celkem stabilni.

g) Primérné mnozstvi socidlnich siti vyuzivanych kazdy mésic

Oproti tomu trend v mnozstvi pouzivanych siti je klesajici. Konkrétné sledujeme
mezirocni pokles 0 4,6 % na hodnotu 7,2. Vtomto pfipadé velmi zéleZzi na demogra-
fickych podminkach. Socidlni sité do rlznych lokalit a kulturnich skupin prichazeji
v rozdilnych ¢asech, a také rozdilné trenduji. Napfriklad v prostfedi Ceské republiky je
Twitter méné populadrni nez napfiklad v USA. Zatimco v poslednim obdobi Ize pozo-
rovat pokles, existence nové platformy v pfistim obdobi mize hodnotu opét zvysit.
Jedné se vsak o pfirozeny proces, kdy nova platforma vytlaci nékterou ze starsich siti,
nasledné urcitou dobu |dkd vysoké mnoZstvi uzivatell az je do jisté miry opét nahra-

zena platformou novou.

Pravé proto se nedd ocekdvat, ze by v uziti vétsiho mnozstvi socidlnich bylo moz-
né nalézt vétsi odchylky v datech. V ramci prirozeného vybéru, kdy se jednotlivé sité
pomyslIné likviduji mezi sebou, hraje roli také kapacita uzivateld. A¢ se mUze uzivatel
registrovat prakticky kdekoliv, aktivni je jen na nékolika mélo platforméach, kde zrovna
interaguji jeho pratelé nebo kde nalezne prfedmét svého zajmu. Mésicné tedy zvlada
a ma zajem o obsluhu jen nékolika z nich.

h) Genderové rozlozeni uzivateld socidlnich médii
Déle Ize rovnéz rozdélit uzivatele na zeny a muze. Muzskd populace ma vtomto

pripadé statisticky mirnou prevahu, kdyzZ tvori 53,7 % celkového mnozZstvi uzivatel(
socialnich médii, zatimco Zeny tvofi jen 46,3 %.
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S ohledem na statistiku z roku 2021, kterd uvadéla, Ze svétova populace se sklada
250,42% muz0 a 49,58 % Zen lze zjednodusené tvrdit, Ze vyssi sklon k pouZivani soci-
alnich médii je mozné pfisuzovat muzim (Statistic Times, 2021). Zajimavosti pak je,
7e v Ceské republice je pomé&rové vice Zen. Podle dostupnych statistickych dat je
50,7 % obyvatelstva zenského pohlavia 49,3 % muzského (DataReportal, 2022).

5.3 Statisticka data pro Facebook

Pri blizsSim zaméreni na samotnou platformu Facebooku Ize pozorovat nékolik
spolecnych ciniteld a trend(, které méa spole¢né s ostatnimi socidlnimi médii. Data
jsou vsak presnéjsi a pfimo orientovand na tuto sit.

a) Zmény v reklamnim dosahu

FACEBOOK ADVERTISING REACH

TOTAL POTENTIAL AUDIENCE REACH OF ADS ON FACEBOOK (IN MILLIONS OF USERS), AND CHANGE IN REPORTED REACH OVER TIME
NOTE:

2,252 2,276

2,184 2211
2,141 2,168 2079
| l ' ]“3
+1 8% 46‘/

JAN APR .IUI. OCT JAN APR JUL ocT JAN
2021 2021 2021 2021 2022 2022 2022 2022 2023

o K KEPIOS

Obrdzek 11 - Dosah reklam na Facebooku (DataReportal, 2023)

Jak Ize z priloZzeného sloupcového grafu vypozorovat, reklamni dosah mezi led-
nem a fijnem 2021 plynule stoupal az dosdhl svého maxima, kterym bylo dosazeni
2,276 miliard uzivateld, kterym se v poslednich tfech mésicich zobrazila nékterd
z reklam na Facebooku. Nejvétsi procentni narlst mezi jednotlivymi obdobimi pak
byl mezilednem a dubnem téhoz roku, kdy zména cinila 1,8 %.

V néasledujicim obdobi mezi fijnem 2021 a lednem 2022 nasledoval naopak nej-
veétsi procentni pokles, ktery Cinil 7,3 %. Tento trend se podafilo v prvni poloviné roku
a mésici Cervenci postupné zvratit, kdyz hodnoty postupné vystoupaly takfka na stej-
nou hodnotu, kde se nachazely vlednu 2021. Rozdil mezi témito obdobimi predsta-
voval v absolutnich &islech priblizné 160 miliond uzivateld.
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Nejvétsi propad vSak podle dostupnych dat pfiSel po Cervenci 2022. Zde je moz-
né sledovat pokles, ktery je s ohledem na hodnoty prfedchozich obdobi relativné vy-
soky. A¢ nedosahuje na pokles mezi fijnem 2021 a lednem 2022, ktery predstavoval
Ubytek na dosahu v radu 168 milionG uzivatel(, predstavuje prvni dvé po sobé jdouci
obdobi, ve kterych v obou pfipadech mira dosahu klesd. V prvnim prfipadé se jedna
mezi ¢ervencem a fijnem 2022 o pokles o0 4,1 % (konkrétné pak 89 miliond uzivatelQ).
Ve druhém pripadé jde o 4,6 %. To znamend Ubytek o dalsich 96 milion’ uZivatell a
fakt, Ze se hodnoty poprvé dostavaji pod hranici 2 miliard.

Vhodné je rovnéz srovnani s celkovym poctem aktivnich uzivateld ve stejném
obdobi, kdy se podle stejné analyzy na socialni siti Facebook mési¢né pohybovalo
2,958 miliard uZivatel(. Za posledni tfi mésice mezi fijnem 2022 a lednem 2023 se tak
reklamy zobrazily 67,04 % z nich, coz znamena pfiblizné dvé tretiny z celku. Pokud by
se tento trend potvrdil i v dalSich sledovanych obdobich, mohl by pro inzerenty pred-
stavovat varovani. V pfipadé, Ze by nadéle dochézelo k poklesdim a v extrémnim pfi-
padé i k zvysovani jejich intenzity, bylo by vhodné uvazovat o zapojeni dalSich sociél-
nich siti nebo médii do firemniho portfolia. To by mohlo zamezit pfipadnému Ubytku
sledujicich a reklamniho dosahu.

b) Demograficka struktura uzivatell na Facebooku

S ohledem na rozlozeni v Ceské republice (50,7 % Zeny a 49,3 % muzi), svétové
populaci (50,42 % muzi a 49,58 % Zeny) a pomé&rim, kterd obé pohlavi dosahuji
v rdmci celych socidlnich médii (53,7 % muzi a 46, 3% Zeny) se nldzky mezi jednotli-
vymi gendery jesté vice rozeviraji.

50,70% 50,42%
49,30% 49,58%

Ceska republika Svétova populace Socidlni média Facebook (CR) Facebook (globalné)

Muzi ® Zeny

Obrézek 12 - Genderova struktura (vlastni zpracovani)
Globéalné se na Facebooku totiz k lednu 2023 vyskytuje 56,3 % (1,665 miliard) uzi-

vateld muzského pohlavi a 43,7 % (1,293 miliard) uzivateld Zenského pohlavi. Jednd
se tak o rozdil pfiblizné 372 miliond uZivateld ve prospéch muzské populace. Opacny
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paradox se pak ukazuje pravé v Ceské republice. Zatimco celosvétové se zd4, ze vétsi
sklon k uzivani socidlnich siti a Facebooku maji Zeny, lokdIné je tento trend opaclny i
pres to, ze pomér pohlavi v mistni populaci neni vyrazné odlisny (rozdil se oproti své-
tu pohybuje vramci 1,12 %). Vice uzivatell je Zenského pohlavi. Vzhledem k relevanci
grafu je viak nutné doplnit, e data pro Ceskou republiku jsou dostupnéd pouze
klednu 2022, zatimco svétova jsou aktudlni klednu roku 2023. Jednéd se tedy jen o
pfiblizné srovnani dvou skupin.

c) Reklamni dosah na zdkladé vékovych skupin

FACEBOOK: ADVERTISING AUDIENCE PROFILE

SHARE OF FACEBOOK'S ADVERTISING AUDIENCE BY AGE GROUP AND GENDER

NOTE

12.6% 12.3%

| . | :

FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE

13-17 18 -24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD

° e X KEPIOS

Obrdzek 13 - Vékovy profil uZivatell na Facebooku (DataReportal, 2023)

AC se dlouhodobé spekuluje o tom, Ze z Facebooku odchéazi mladi uZivatelé, data
dokazuji, Ze situace zdaleka nenf tak kriticka, jak je v nékterych pfipadech medializo-
vano. | presto, ze Facebook ve svych zpradvach nezverejiiuje Uplnéd &isla pro vsechny
vékové kategorie, kterd se tykaji reklamniho dosahu, pak je mozné na zakladé do-
stupnych Udajd stanovit median, ktery ¢ini 32. Primérny vék uZivateld na této plat-
formé se tak pohybuje kolem této hodnoty (DataReportal, 2023).

Jak je mozné zhodnotit z pfedchoziho grafu, nejpodetnéjsi skupinami, na které
facebookové reklamy mifi jsou muzi v rozmezi 25 az 34 let (17, 6 %) a muzi o vékovou
kategorii niZze, tedy 18 az 24, jejichz pomér predstavuje 12, 6 %. Pfi pohledu na kate-
gorie, které dosahuiji vice nez 10 % je vhodné zminit tfeti nejvyraznéjsi skupinu, kte-
rou jsou zeny vrozmezi 25 az 34 (12,3 %) a muzi v kategorii 35 az 44 let (10,9 %). Za-

jimavym zjisténim, které tento sloupcovy graf predklada je fakt, Ze zatimco v rozmezi
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13 az 54 let dominuji ve svych kategoriich pfevdzné muzi, od 55 let ziskdvaji prevahu
zeny. MlzZe to byt pfitom zplsobeno mnoha rdznymi dGvody.

Jednim muze byt socidlni predpoklad, Ze Zeny ve vysSim véku jsou vice oteviené
modernim technologiim a trenddm neZ jejich muzské protéjsky. Druhou variantou,
kterd se také jevi jako mozna je biologicky pfedpoklad. Zeny se ¢astéji dozivaji vy3si-
ho véku a je proto mozné, ze pri postupném starnuti populace navyklé na socidlnf
média a sité postupné bude rist také jejich statistickad prevaha pravé v téchto popu-
lacich. To vSe za predpokladu, Ze se budou stdle pomérové dozivat vyssiho véku.
V obou pfipadech se v3ak stéle jednd o pouhé odhady budoucich trend(, které nenf
mozné v soucasné dobé analyticky podlozit.

Z hlediska reklamnich dosahd je pak nutné upozornit na data tykajici se katego-
rie 13 az 17 let. Zatimco v pripadé vyssich vékovych kategorii je mozné pomérné so-
lidné a specificky mifit na urlity segment uZivatel(, zde to nenf tak jednoduché. In-
terni pravidla sité Facebook a zdkony totiz vyrazné omezuji cileni prdvé na mladsi
publikum, které je jednoduseji ovlivnitelné a ve vétsiné zemich jesté ne plnoleté.

Data, kterd spole¢nost Meta zvefejnila v ndvaznosti na statistiky Ceské republiky
pak ukazuji, ze celkovy potencidl této oblasti k lednu 2022 ¢inil 4,85 miliont uZivateld.
Jednd se tedy o 45,2 % mistni populace, kdy hodnota &inf priblizné 52,26 %, pokud
bude zohlednéna pouze skupina obyvatel od 13 let. Vzhledem ktomu, Ze socidlnfi
média v Ceské republice aktivné uziva 8,05 miliond obyvatel, coZ &ini 75,02 % obyva-
tel z celku (alternativné 86,75 % osob stardich 13 let), jedné se ve srovnani o pomeérné
nizké &islo. Mistni uzivatelé tedy musi svij ¢as vénovat Sirsi Skale socidlnich siti a mé-
dii, nez je celosvétovym prdmérem. Podle dostupnych dat zverejnénych rovnéz spo-
le¢nosti Google je momentalné nejsilnéjsi platformou YouTube (DataReportal, 2022).
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6 Oborové zameéreni a specifika facebo-

okové stranky MUVS

Facebookova strdnka, na kterou se tato diplomova prace zaméfuje patfi adminis-
trativné pod Masaryk@v Ustav vyssich studii CVUT. Jako takova nese i stejny nazev.
Funkcné je skrze Meta Business Suite propojena rovnéz s Uc¢tem na Instagramu, ktery
nese ndzev ,masarykuvustav__cvut” a Ize tak skrze nastroj soubézné ovlddat déni na
obou téchto hlavnich platforméach spoleénosti Meta. V dobé psani prace bylo od
hlavni stranky sité Facebook taktéZ oddéleno prostfedi aplikace Messenger, které je

vsak jako hlavni komunikacni kanal nutné vnimat jako pfimou soucast sité.

30 LET INSPIRACI

MENIME NA BUDOUCNOST.
O TOM JE A BUDE MUVS CVUT.

Masarykv tstav vyssich studii CVUT

2.7 tis. To se mi libi - sledujici (2,8 tis.)

s

Prispévky Informace Zminky Sledujici Fotky Videa Dalsi »

Uvodni informace Doporuéené
Chees ziskat ekonomické i technické vzdélani nardz? MUVS je tu od Masarykiv tstav vyssich studii 4 Masarykilv distav vyssich studif
toho! EVUT &t

25. brezna v 7:49 - @ 7.ledna-Q

@ stranka - Vysoka 3kola a univerzita Pripravte se s ndmi na piijimaci zkousku
formou pfipravnych kurzd! @

€ Kolejni 2637/2a, Prague, Czech Republic

R, +420224353 164
PRIHLASKA

NA MUVS

=4 muvs@ovut.cz

JE OTEVRENA!

1©) muvscvut

@ muvs.cvut.cz

V obou pfipadech je zaméreni stranky totoZzné a vypovida jasné o tom, o jaky
profil se jednd — Vysokd Skola a univerzita. V rdmci Uvodnich informaci jsou uZivate-
Idm Facebooku poskytnuty zdkladni informace véetné toho, kde najdou fyzické sidlo
instituce. Tato informace se zde nachédzi vanglické mutaci, kde preklddé z ¢eského
jazyka ndzev mésta a zemé (Kolejni 2637/2a, Prague, Czech Republic).

Déle nasleduje telefonni ¢islo a kontaktni email Ustavu. Pro jednoduchy proklik je
zde rovnéz mozné pres odkaz projit na instagramovy Ucet nebo na webové stranky.
Oteviraci doba nastavend a zverejnénd na siti hlasi, ze je stéle otevreno.
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Stranka slouzi prevazné kinformovani soucasnych student(, profesor( a partne-
rd o novinkach a akcich, které Ustav pfipravuje nebo se pod jeho patronatem jiZz usku-
tecnily. Vedle komunikace stouto skupinou uzivateld, kterd mdze rovnéz vyuZivat
komunikaci na Skolnim Sharepointu nebo emailu se profil ve tvorbé pfispévkd rovnéz
zaméruje na ziskdvani novych studentd a potencidlnich partnerd.

Hlavni diraz je kladen na inspirativni studijni prostrfedi véhlasné technické uni-
verzity CVUT, které je propojeno s inovaénimi procesy, disponuje dlouholetou zkuge-
nosti ve vyuce studentl a dokdZe propojit teorii s praxi. Na profilové fotografii se pak
nachdzi préavé logo CVUT a Gvodnfi obrdzek. Ten pro zménu zdGrazfiuje 30 let zkuge-
nosti, které jsou v prostredi tohoto Ustavu proménovany na budoucnost.

6.1 Graficky manual

Veskeré materidly a texty zverejfiované pod patrondtem CVUT mohou vyuZivat
jednotného, licencovaného vizuélu. Ten se fidi verejné dostupnym grafickym manua-
lem CVUT, ktery byl pro tyto potieby sestaven a mimo jiné specifikuje i jednotné styly
pisma a prezentace, které by mély splnovat prace tvorené pod zastitou této univerzi-
ty. V pripadé socidlnich siti jsou stanovené mantinely pro prezentaci vyrazné volnégjsi,
ale zdkladni pilife marketingové komunikace a tvorby obsahu je moZné stavét pravé
na specifikdch, kterd jsou vtomto manuélu jasné definovana.

Manuél sleduje naplnéni zakladnich principC a strategif, které CVUT v Praze sledu-
je se zdjmem o budovani silného brandu. Klade ddraz na tradice a cti znaky jednotné
instituce. Diky tomu je mozné mezi fakultami a dalsimi celky udrzovat jednotny styl,
ktery se nasledné projevuje formou jasné, a také konzistentni vizualni identity, kterou
se CVUT prezentuje. Je to prévé disledné dodrzovani vizualniho stylu, jenz zvy$uje
renomé, které univerzita jako silnd znacka ma a zaroven utuzuje pocit kolektivni
soundlezitosti mezi jejimi samostatné vystupujicimi institucemi (Konvalinka, 2016).

FindIni proces pro sestaveni nového vizudlniho styl CVUT se pak Fidil snahou, aby
byly zachovany hodnoty a pozitivni aspekty historie univerzity. Proto byl kladen d@raz
na ikonicky znak s Ceskym lvem, ktery v tlapach tfimé odpichovaci kruzitko a navazuje
svou podobou na erb Benedikta Rejta. Jeho stylizace prosla drobnymi Upravami, kte-
ré reflektuji a respektuji tradi¢ni kresbu. Ta je jemné graficky upravena, tvarové sjed-
nocuje pavodni mys$lenku a vée dotahuje do preciznich detaild (Konvalinka, 2016).

S novym vizualnim stylem pfislo na fadu i vlastni pismo pro psané prace. Jedna
se o font Technika, ktery je dostupny ve ¢tyfech variantach, kladoucich dCraz na roz-
dilnou silu tahd. Vznikly varianty Light, Book, Regular a Bold. Varianta Light je vyuZiva-
na v této préci. Pismo bylo vytvoreno pouze pro potfeby CVUT. Proto je licenéné na
univerzitu vazané. VSechny prvky nové vizualni identity vytvoreny jsou shrnuty a po-
drobné popsany v grafickém manuélu identity CVUT v Praze (Konvalinka, 2016).
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7 ldentifikace aktualnich procesi

Pro analyzu stavajicich procesd, které se uskutecnuji na facebookovém profilu
Masarykova Ustavu vy$sich studii CVUT bude primarné uzito dat dostupnych skrze
ndstroj Meta Business Suite. Ten mé primy pfistup k hodnotdm, které popisuji aktual-

ni demografické rozlozeni okruhu uzivatelQ, a zaroven je schopen pomoci graf( sou-
hrnné interpretovat vysledky, které jednotlivé sdilené prispévky vykazuji.

Data, kterd jsou v této kapitole vyuzita pochdzi z pfedem zvolenych obdobi, kte-
rymi je Unor a brezen roku 2023. Tento mésic byl zvolen zejména proto, Zze se jednd o
¢isla aktudlni a nejvice odpovidajici sou¢asné situaci na strance. Tato data jsou

v nékterych pripadech pfimo konfrontovdna s hodnotami, které stranka vykazovala o

obdobi dfive. Pro srovnani potencidlu pfispévku a dosahu na vice socialnich platfor-
mach zde jsou vykazovdna i data z Instagramu, se kterym je danéa facebookové stran-
ka pfimo propojena formou pfispévkd nebo pribeéha.

7.1 Prispévky

Prvné je nutné zamérit se na to, kdy a jaky obsah stranka sdili.

7.1.1 Casové rozlozeni

Pro formalni srovnani ¢asU, kdy jsou jednotlivé pfispévky sdileny byla pomoci ar-
chivu v pldnovadi sestavena tabulka, kterd na rozmezi dvouhodinovych ¢asovych in-

tervall mapuje aktivitu spravcd v siteni obsahu.

Cas 0:01-2:00 2:01-4:00 4:01-6:00 6:01-8:00 8:01-10:00 (10:01-12:00
Facebook (prispévek) 2 4
Facebook (stories) 5 4 2
Instagram (prispévek) 1 1
Instagram (stories) 5 4 1
Cas 12:01-14:00| 14:01-16:00 | 16:01—-18:00 | 18:01—-20:00 ( 20:01-22:00 | 22:01-0:00
Facebook (prispévek) 2 1
Facebook (stories) 3
Instagram (prispévek) 2
Instagram (stories) 1 3

Tabuika 2 - Casové rozloZeni sdilenych pfispévk( v Gnoru (viastni zpracovani)

Jak je mozné zjistit z tabulky, pfispévky a stories jsou sdileny na obou platfor-

mach s rlznou intenzitou v rozdilnych ¢asech. V Unoru se na Facebooku objevilo de-
vét rlznych prispévkd a 14 stories. V souctu se tak jednd o 23 pripadl sdileni obsahu.
Na Instagramu byly pfispévky jen Ctyri, zatimco pribéhl bylo 14 jako v pfipadé prvni
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zminované sité (celkem tedy 18). V pripadé tohoto mésice pak bylo kontrolovéno, aby
se totozny pfibéh jako na Facebooku objevil i na Instagramu a opacné. Nerovnovahu

Ize sledovat v pripadé prispévkd, kterych bylo na Facebooku celkem o pét vice.

Cas

0:01-2:00

2:01-4:00

4:01-6:00

6:01-8:00

8:01-10:00

10:01-12:00

Facebook (prispévek)

2

1

Facebook (stories)

Instagram (prispévek)

1

Instagram (stories)

5

1
2
2
2

Cas

12:01-14:00

14:01-16:00

16:01-18:00

18:01-20:00

20:01-22:00

22:01-0:00

Facebook (prispévek)

2

Facebook (stories)

Instagram (prispévek)

~|Ww N

Instagram (stories)

2

7

Tabuika 3 - Casové rozloZenf sdilenych prispévk( v breznu (viastni zpracovani)

Nejcastéjsim obsahem na Facebooku jsou v mésici brfeznu prispévky, kterych by-
lo osm. To je o tfi vice neZ v pripadé pribéh(, kterych bylo pouze pét. Obratil se tak
trend, ktery bylo mozné pozorovat v mésici Unoru, kdy nad prispévky pribéhy preva-

Zzovaly. V souctu se jednd o 13 rdznych interakci, které jsou prostfednictvim této sité
v bfeznu provadény. To je o deset méné nez v Unoru. Jedna se tak o 43,48% pokles.
Celkové pak Facebook v aktivité za Instagramem v tomto obdobi vyrazné zaostava.

Na Instagramu lze bé&znych pfispévkd nalézt deset, coz je o 25 % vice nez v pripadé
Facebooku. V pripadé pribéhl je rozdil jesté markantnéjsi. Zde je totiz 20 prispévkd,
coz je dokonce C&tyfikrat vice nez v pripadé Facebooku. Dohromady se tedy jednd o

30 aktivnich sdileni, coz znamena, Zze v soultu za mésic je na Instagramu o 130,77 %
(tedy o 17 pfispévkd ¢i pribéhl) vyssi aktivita nez na Facebooku. Oproti minulému
mésici se tak jednd o 66,66% narlst v rdmci aktivity.

22:01-0:00 1
20:01 - 22:00
18:01 - 20:00
16:01 - 18:00
14:01 - 16:00
12:01 - 14:00
10:01 - 12:00

8:01 - 10:00

6:01 - 8:00
4:01 - 6:00
2:01 - 4:00
0:01 - 2:00

o

(]

N

4

6 8

10

12

Obrazek 15 - VytiZzeni jednotlivych asovych blokt (viastni zpracovani)

14
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Z hlediska okamzité uzivatelské interakce s obsahem Ize mluvit o dvou kritickych
Casech, kdy je aktivita provddéna. Jednd se o ¢asovy Usek mezi pllnoci a druhou ho-
dinou ranni, kde byly na Facebooku i Instagramu shodné sdileny dva klasické pfi-
spévky. Druhym intervalem je ¢asovy slot mezi druhou a ¢tvrtou hodinou ranni. Zde
sice nelze vidét zadnou aktivitu na Facebooku, ale prostfednictvim Instagramu byl
sdilen celkem tfikrdt obsah formou stories a jednou formou pfrispévku. V rdmci grafu
Ize také vidét, Ze celkem ctyri Casové bloky zOstavaji pro sdileni prispévkd zcela ne-
vyuzity. V pfipadé rozmezi Ctvrté a Sesté hodiny ranni se jedna o pochopitelny po-
stup, jelikoz se jednd o hodiny, kdy socidlni sité nejsou tak vytizené. Zbylé tfi Casové
intervaly mezi desdtou a dvanéctou, ¢tvrtou a Sestou odpoledni a Sestou a osmou
vecerni, jsou vsak z hlediska potencidlu relativné atraktivni.

Nejvétsi provoz na obou sitich pfitom probihd mezi 20:01 a 22:00. Na Facebooku
bylo vtomto ¢ase sdileno 25 % prispévkd (dva) a 60 % pribéhl (tfi) z celkového pro-
vozu za mésic. Na Instagramu $lo o 10 % klasickych prispévkd (jeden) a 35 % piibéh
(sedm). V prfipadé prispévkl se také jednd o jediny interval, kdy se na Facebooku ob-
jevuje vyssi pocet sdileného obsahu tohoto formatu.

Pondéli| Utery | Stieda | Ctvrtek | Patek | Sobota | Nedéle | Aktivni dny
. Facebook 4 9 2 8 2 9
Unor
Instagram 4 7 6 1 8
. Facebook 4 8 6
Brezen
Instagram | 4 4 4 16 1 14

Tabulka 4 - RozloZeni aktivity v rémci tydne (viastni zpracovani)

Jak I1ze vidét v pfilozené tabulce, tak jedinym dnem, kde nebyl sdilen ani jeden
prispévek Ci pribéh je stfeda. Na Facebooku ani Instagramu nebyla patrna v tento den
Zadna aktivita, C¢emuz se velmi bliZila i sobota, kde se v bfeznu objevil jeden pribéh.
Nedéle zaznamenala aktivitu dvakrat na Facebooku a jednou na Instagramu v mésici
brfeznu. Dvojnasobnych hodnot pak dosahl ¢tvrtek, kde byla aktivita v rdmci Unora na
Facebooku a v brfeznu na Instagramu.

Nedéle [N

Sobota

|,_.
(o)}
%)

Patek
Ctvrtek |HEEE 4
Stfeda

Utery IS 7 4 4

Pondéli

16

4 4

o I

5 10 15 20 25 30 35 40

Obrdzek 16 - Dny sdileni pifispévkd (viastni zpracovani)
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Nejvétsi aktivitu pak Ize sledovat jednoznacné v patek, kde byla sdilena vétsina
obsahu. Konkrétné pak byla aktivita projevena 38x, coZz znamenad pfiblizné 45,24 %
z celkového obsahu na obou sitich, ktery byl zvefejnén pravé vtento den. Druhym
nejfrekventovanéjsim dnem je Utery, které zaznamenalo aktivitu o velikosti 24 pfi-
spévkd, tedy 28,57 % celkové aktivity. Na obou sitich se pomérové ke zbytku tydne
jednd o nejaktivnéjsi dny. Zajimavym ukazatelem je také poloZka aktivnich dnQ. Za-
timco zbytek tabulky nereflektuje rozlozeni toho, jak ¢asto bylo vrdmci mésice sdile-
no, tento sloupecek pak o aktivité mnohé vypovida. V. mnoha pripadech se totiz stalo,
Ze bylo sdileno vice prispévk(d vjeden den, tudiz byla aktivita koncentrovéna jen do
urcitych obdobi.

V Unoru bylo na siti Facebook sdileno celkem v deviti rdznych dnech. Vzhledem
k délce mésice to znamenad, Ze 32,14 % dn0 v mésici bylo na této platformé ,aktiv-
nich”. To znamend zhruba kazdy treti den. V pfipadé Instagramu to bylo o den méng,
coZz znamend 28,57 %. Zatimco Instagram zaznamenal v bieznu vyrazny nar0st
v aktivité, kdy si polepsil v poltu prispévkl i aktivnich dnd, Facebook se vyrazné pro-
padl. Instagram zaznamenal aktivitu v 45,16 % dn0 a Facebook se propadl| pod 20 %.
Konkrétné pak na 19,36 %. Z plvodni jedné aktivity na tfi dny tak nyni vychazi pfibliz-
né jedno sdileni za pét dni.

Co se tykd zameéreni, prispévky jsou vétsinové smeérovany k profesni podpore v
pribéhu studia (veletrh partnerskych firem), naldkani novych studentl (den otevie-
nych dvefi nebo pfipravné kurzy a informace ke studiu) a propagace specidlnich akci
(karnevalovy den). Jsou sdileny v rdmcovych sadéach, kdy napfiklad pfibéhy nejprve
shrnuji moznosti bakalarského studia a posléze propaguji studium magisterské. Déle
se zde vyskytuji také prispévky Skolniho florbalového tymu, které vedle textového z4-
znamu o vysledku doprovazi jedna ¢i vice fotografii z utkani. V pripadé, ze se jednd o
prispévky zamérené i na zahranicni studenty nebo se predpokladd, ze by jejich obsah
mohl byt zajimavy i pro anglicky mluvici studenty, objevuje se u prispévk{ i anglicka
mutace textu. V takovém pfipadé je v popisku pouzit ¢esky i anglicky text.

7.1.2 Nejlepsi organické prispévky

Nejvyssi dosah prispévku (D Nejuyési pocet reakei u piispévku (D

QTN @ piispévek na Facebooku © Prispévek na Facebooku

N&s florbalowy tym zvladl perfektné i
druhy zdpas  V réamci univerzitni...

10. 3. 2023 12:32

i “ Praxe je pro nas daleZitou soudasti
| vyuky. ® Studenti bakalarského ...

27.3.2023 15:54

Tenhle pifspévek aslovil 0 190 % vic G¢ta v Centru Piispévek ziskal o 525 % vic reakcf (25 reakci) v
Geta (1 892) nez vas median pro pifspévek (652) na porovnani s vasim medidnem pro pfispévky (4 reakci)
Facebook. na Facebooku.

Obrdzek 17 - Nejlepsi organické piispévky (Meta Business Suite)
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a) Nejvyssi dosah pfispévku

V tomto ohledu nejvice zabodoval pfispévek z 27. 3., ktery se zamé&fril na akci
pod ndzvem ,Veletrh partnerskych firem" a obsahoval sadu fotografii z akce. Jak jiz
naznacuji data z Meta Business Suite, tento pfispévek oslovil o 190 % vice Gctd
v Centru pro Ucty, nez je pro obsah na strédnce bézné. Celkové se jednalo o dosah na
drovni 1892 uzivateld. Toto &islo se povedlo realizovat i pfes to, Ze mediadn pro pfi-
spévek na této facebookové strance Cini 652 Ucta. Kli¢ k Gspésnosti prispévku lze vi-
dét zejména v mnozstvi dalsich oznacdenych stréanek, které jsou zminény v popisku.
Jednd se o sedm spolelnosti, které se pravé zminéného veletrhu zdcastnily.

b) Nejvy3si poclet reakci u prispévku

Nejvyssi pocet aktivnich reakci u pfispévku pak zaznamenala fotografie, ktera
se tykala jiz drive zminéného florbalového tymu, ktery $kolu reprezentuje v FFL (Fa-
kultni florbalové lize). Jednalo se konkrétné o fotografii tymu, kterou doprovazel po-
pisek o Uspésném zapase. Tento pfispévek mél o 525 % vice reakci v porovnani
s medidnem, na ktery strdnka bézné dosdhne. Oproti klasickému medidnu ¢tyr reakci
zvladl v tomto piipadé dosédhnout na hodnotu 25. Uspéch pFispévku Ize v tomto pfi-
padé pric¢itat skute¢nosti, Ze jeho zaméreni cili na konkrétni osoby a ,nese pribéh".
S obsahem tedy interaguji uzivatelé, ktefi napfiklad ¢leny tymu osobné znaji.

7.2 Prehledy

Obdobi zde sledované bylo pro potfeby srovnani dat zarovnano o tfi dny mésice
ledna, aby bylo moZné dorovnat rozdil mezi 28 dny mésice Unora a 31 dny v breznu.

7.2.1 Dosah

Dosah Facebook stranky (O Dosah na Instagramu ()
87409 . 26 920 1 1054
Denni Kumulativni
40,0 tis.
30,0 tis.
20,0 tis.
e o * o o <t T e e s ® * ™

. L]
10,0 tis. o -

0

6. 3. 14. 3. 24. 3. 29.3

Obrézek 18 - Dosah facebookové stranky — denni (Meta Business Suite)
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Jak Ize vidét z grafu a hodnoty, kterd je zminéna nad nim, za posledni obdobi ob-
sah zverejnény na strance vidélo 87 409 unikatnich Gctl. Néktefi z uzivatelld tak ob-
sah konzumuji pravidelné. A¢ je tato metrika do jisté miry odhadovand, méla by od-
povidat pfibliZzné hodnoté redlného vysledku. Pfi zaméreni na krivku, kterd nasledné
v rdmci Business Suite prechazi do bodového grafu, Unor byl z hlediska dosahu na
Facebooku vyrazné Uspésnéjsi nez brezen. To je ddno zejména vétsSim poctem aktiv-
nich dnl i obsahu, ktery zde byl sdilen.

V rdmci srovndvanych obdobi méla strdnka nejvyssi dosah 30. 1., kde se blizila
k hranici 40000 uzivateld. Na tu tésné nedoséhla, protoZze vyslednd hodnota byla
39857. Nejvyssich hodnot pak cisté mésic Unor zaznamenal hned v prvnim dni, kdy
Cerpal z Uspésnosti zavéru ledna a v uzivatelich se dotdhl na 23 743. Vrchol mésice
brezna prisel 5. 3., kdy stranka realizovala dosah na Urovni 13849 uZivatelC.
V ndvaznosti na zavér ledna se tak jednd o vykon 34,75 % z maximéalnich hodnot a

v pfipadé Cisté mésice Unora 58, 33 %.

200,0 tis.
e o &
. . . . ° . L] L]
150,0 tis. « o o °
¢« o o ®
100,0 tis.
50,0 tis.
0
6. 3. 14. 3. 19.3. 24. 3. 29.3.
Dosah Facebook stranky B Dosah Facebook strank

azs1.3 29,

Obrazek 19 - Dosah facebookové stranky — kumulativni (Meta Business Suite)

V pfipadé minima pak v prvnim sledovaném obdobi dosdhlo na 8 601 uzivateld.
Jednd se o posledni den v mésici Unoru, coz odkazuje i na slabsi mésic brezen.
V pfipadé mésice bfezna se jedna rovnéz o posledni den v mésici brfeznu, kdy byl do-
sah 1 305. Vréamci téchto dvou srovndvanych obdobi Ize vidét nejvyssi procentudlni
pokles, kde minimum brezna cinilo 15,17 % vykonu, ktery byl realizovdn v Unoru. Kfiv-
ka rovnéz odkazuje na drfivéjsi analyzu rozlozenf pfispévkd v rémci jednotlivych dng.
Vzhledem ktomu, ze prispévky jsou nejcastéji sdileny v patek nebo Utery, nejvyssi
aktivitu v rdmci dosahu lze také sledovat v téchto dnech, kdy kfivka v obou pfipadech
stoupa. AZ na nékolik méalo vykyvl v zacatku a pUlce sledovaného obdobi pak obé
kfivky sleduji podobny klesajici trend.
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Dosah Facebook stranky () Dosah na Instagramu ()

Denni
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Dosah na Instagramu B Dosah na Instagramu

1.3.a231.3 29.1.az28. 2.

Obrazek 20 - Dosah na Instagramu — denni (Meta Business Suite)

Kumulativni

29. 3.

Graf k fungovani na Instagramu rovnéz odhaluje zajimavy trend této sité. Na roz-
dil od Facebooku totiz na této platformé nema organika a denni sdilenf tak vyrazny
dopad na dosah. Celkové strdnka dosdhla na 26 920 uzivatel(, ale vrdmci vyvoje
trendu se od 13. 3. (ve srovnani s 10. 2.) pohybuje v podobnych hodnotédch jako minu-
ly mésic. Jediny vyraznéjsi vykyv je mozné pozorovat 21. 3., kde se stranka jedinkrat
v tomto mésici dostala nad hranici 5 000. Jednalo se 0 5 383 uzivatell. Nejvétsi vyky-
vy v8ak lze rovnéZ prisuzovat reklamam, které probihaji na pozadi stranky. V ramci
nové poskytnutych dat na Meta Business Suite neni mozné jejich vliv zcela jedno-
znacné zohlednit, protoze jiz nejsou soucasti standardné vykazovanych hodnot. Tato
skutecnost se zménila pribliZzné na prelomu srpna a zafi, kdy Meta z prostfedi Face-
booku odstranila jeden ze starsich nastrojd pro analyzu, ktery byl obsahové bohatsi a
poskytoval pfimé srovnani s efektem reklamy.

7.2.2 Okruh uZivateli

40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

36,8%

22,2%

8,5% 8,3%7,8%
5,3%

2,8%
. 0,6%0,7%
| RSN

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

5,5%

B Zeny W Muzi

Obrdzek 21 - Sledujici Facebook stranky (viastni zpracovani)

0,8%0,7%

65+

|56



Na Uvod je vhodné zminit, ze v dobé tvorby analyzy méla facebookova stranka
Masarykova Ustavu vy$sich studif CVUT dlouhodobé celkem 2 868 sledujicich, ktefi se
tak aktivné prihlasili pravidelnému sledovéani sdileného obsahu.

Jak je patrné z pfilozeného sloupcového grafu, genderové rozlozeni okruhu uzi-
vatell v podstaté kopiruje situaci, kterd byla zminéna i v datech tykajicich se popula-
ce a uzivatel§ Facebooku v Ceské republice. Zatimco celosvétové se na této socidlni
platformé& pohybuje spie vice mdZu, zde tomu je presné naopak. Zeny prevladajf
nad muzi v naprosté vétsiné z vékovych kategorii.

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Zeny 8,5% 36,8% 8,3% 5,3% 0,6% 0,8%
Muzi 5,5% 22,2% 7,8% 2,8% 0,7% 0,7%

Tabulka 5 - V&kova struktura uZivatel( na facebookovém profilu (viastni zpracovani)

V rédmci tabulky jsou dale rozvedeny konkrétni hodnoty v poctu uZivateld. Jak
z grafu, tak i ztohoto prehledu je jasné, Ze Meta sdili informace pouze o uzivatelich
starsich 18 let. Proto zde nelze najit vékovou skupinu do 17 let v&etné, kterd by vy-
hledové mohla byt pro stranku zajimavd, jelikoz se vni nachdazi relativné vysoké
mnozZstvi uZivatelQ, ktefi by mohli mit v pfistich letech o studium na Skole zadjem. P¥i
selteni obou genderovych kategorii je mozné fict, ze uzivatelek sledujicich stranku je

60, 3 % a uzivatell 39,7 %.

Nejpocetnéjsi skupina uzivatell je pak ve vékovém rozmezi 25 az 34 let. Jedna se
0 59 % z celkového poctu sledujicich na strance a opét pfevazuji zeny, kdy muze
v ramci této kategorii vyrazné prevysuji. Z hodnoty 36,8 % se d& usuzovat, ze pfiblizné
1 055 uzivatelek je prave tohoto véku. Muzl je vzhledem k procentudlni hodnoté, kte-
ra ¢inf 22,2 % zhruba 637.

Ostatni skupiny se shodné drzi pod hranici 10 %. V tomto pfipadé by se souhrnna
hranice dala posunout i na 9 %, protoze tfeti a ¢tvrtou nejpoletnéjsi kategorii jsou
zeny ve véku 18 az 24 let (8,5 % - tedy zhruba 244 uzivatelek) a Zzeny ve véku 35 az 44
let (8,3 % - tedy zhruba 238 uzivatelek). Ve véku 18 az 24 let je pro dalsi ndvrhy a
zhodnoceni efektivity nutné zminit i skupinu muzQ, kterych je 55 % (tedy zhruba
158). V souctu stranku sleduje pfiblizné 396 uzivatelé v tomto vékovém rozmezi.

Muzi mirné prevladaji pouze v kategorii 65 a vice let, kdy maji o jednu desetinu
procentniho bodu vice neZ Zeny. Tato skutecnost je opét vradmci globéinich trendd
obrdcend vzhiru nohama, protoZe v této vékové skupiné se naopak nahazi vétsinou
pocletnéjsi skupina Zen. Celkové se vSak jednd o naprosto zanedbatelny rozdil, jelikoZ
stranka neni v poctu sledujicich prilis velikd. Muzskych uzivatel( je tak jen tfi vice, coz
je rozdil v celkovych &islech skoro nulovy a nemé cenu se s nim pfilis zabyvat.
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18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Zeny 31,2% 17,1% 3,9% 4,2% 0,9% 0,2%
Muzi 23,1% 14,1% 2,6% 2,1% 0,2% 0,4%

Tabulka 6 - Vékova struktura uZivateld na instagramovém profilu (viastni zpracovani)

31,2%

23,1%
17,1%
14,1%
9 4,2%
3,9%, e ‘o .
. m - ,9%0,2% 0,2%0,4%
| —

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

32,0%
28,0%
24,0%
20,0%
16,0%
12,0%

8,0%

4,0%

0,0%

HZeny W Muji
Obrézek 22 - Nejcastéjsi plvod uZivatel( podle mést (Meta Business Suite)

Na Instagramu je znét, Ze je tato socidlni platforma zamérend spiSe na mladsf
uZivatele, kdezto na Facebooku jsou pridmeérné uZivatelé starsi. Opét prevladaji Zeny
nad muzi a vlddne kategorie 18 az 24 let. AZ na dvé odchylky v obou kategoriich (45
az 54 let Zeny a 65 let a vice muzi) pak hodnoty v celkové struktufe postupné klesaji.
V dobé zpracovani analyzy bylo na Instagramu celkem 663 sledujicich.

Nejcastéjsi mésta Nejéastéjsi mésta
Praha Praha
55.7% 60.8%
Kladno Kladno
1.3% 12%
Brno Usti nad Labem
1% 1.1%
Plzeri Kralupy nad Vltavou
0.8% 0.9%
Kolin Reichenberg
0.7% 0.9%

Ceské Budéjovice
0.7%

Hradec Krélové
0.6%

Mladé Boleslav
0.6%

Reichenberg
0.6%

Usti nad Labem
0.5%

Obrézek 23 - Sledujici na Instagramu (vlastni zpracovani)
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V dalsim grafu jde jasné vidét prevaha uzivatel( z Prahy nad zbytkem republiky.
Vlevo se nachazi prehled zaméreny na Facebook a vpravo na Instagram. V obou pfi-
padech je vice neZ polovina uzivateld podle osobnich dat prédvé z hlavniho mésta
Ceské republiky. V pfipadé Facebooku se jednd o 55,7 % a na Instagramu dokonce o
60,8 %. Dale se vramci platformy Facebooku nejvyraznéji projevuji uZivatelé
z okolnich a dojezdovych vzdalenosti. Jako priklad Ize uvést Kladno, Plzern nebo Kolin.
Jedinym moravskym méstem, které se v rdmci tohoto prehledu prosadilo je Brno, ze
kterého pochdzi jedno procento uzivatell. Dalsi mésta jsou zastoupena 0,5 % a mé-
né. To znamenag, Ze z nich pochazi 14 a méné uzivatell na facebookové strance. Zaro-
ven se véak jednd o 44,3 % ostatnich uzivatell (tedy pfiblizné 1 271). Z Prahy pochézi
pfiblizné 1 597 uzivatell Facebooku a 403 sledujicich Instagramu.

Nejcastéjsi zemé Nejcastéjsi zemé
Ceska republika Ceské republika
93.3% 92.8%

Slovenska republika Rusko

1.3% 0.9%
Némecko Slovenska republika

0.5% 0.6%
Spojené staty americké Dansko

0.5% 0.3%
Kanada Indonésie

0.3% 0.3%
Rusko
0.3%

Velké Britanie
0.3%

Australie
0.2%

Francie
0.2%

Tchaj-wan
0.2%

Obrézek 24 - Nejcastéjsi pGvod uZivateld podle zemi (Meta Business Suite)

V ramci pdvodu uzivateld podle jednotlivych zemi méa vzhledem k zaméreni a ja-
zykové mutaci stranky nejvy$si pomé&r Ceska republika. Celkové z ni pochazi 93,8 % (2
690 uZivatell Facebooku a 92,8 % uzivateld na Instagramu. V pripadé Facebooku se
hned za ni nachazi Slovensko, ze kterého pochazi 1,3 %. To Cinf priblizné 37 uzivateld,
coz v ohledu k celku neni pfilis vysoké &islo. Na Instagramu Slovensko o 0,3 % presko-
Cilo Rusko. Vzhledem k tomu, Ze ma Instagram pouze 663 sledujicich, ¢ini tento rozdil
jen dva uzivatele. VSechny dalsi zemé na této platformé jsou tak z hlediska dlouho-
dobé aktivity zanedbatelné. V pfipadé Facebooku jsou tyto hodnoty zhruba 4,32x
vysSSi, ale stéle se nejedna o zdsadnéjsi pomér. Meta zaroven v této sekci radi, jak roz-
ifit okruh uzivatelG o vhodné lokality s nejvy$sSim potencidlem. Jedné se v3ak o rady,
které jsou pro tuto stranku nepouzitelné. Doporucuji totiz oblasti velkych americkych
mést, které jsou daleko za hranicemi predpoklddaného cilového segmentu. Inzerce
by tak zvysila organicky dosah, ale nepfinesla by rediné vysledky, které by strdnka ve
svém dalsim fungovani mohla zohlednit.
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7.3 Vysledky

V dalsi kategorii se mimo jiné opakuji grafy z prehled(, které se dotykaji dosah(
na obou platformach ve sledovaném breznovém obdobi. Jediny rozdil oproti tém
z kapitoly minulé je vtom, Ze se jednd o souvisly graf, ktery nasledné neprechazi do
bodového. Navic zde nedochézi k pfimé konfrontaci s daty z minulého obdobi.

7.3.1 Navstévnost

Navstévy Facebook stranky ()

1768 1 444%

200
150
100

50

3.3. 7.3, 11.3.  15.3. 19.3. 23.3. 27.3. 31.:

Obrazek 25 - Navstévy Facebook stranky (Meta Business Suite)

Jak je patrné z grafu, ktery se zaméruje na pocet navstév stranky na Facebooku,
¢isla oproti minulému obdobi (29. 1-28. 2) opét klesaji. O tom vypovida i hodnota po-
klesu -44,4 % kterd srovnava celkovou navstévnost v ramci brezna pravé s timto sle-
dovanym obdobim.

Nejvyssi navstévnost byla hned na zacatku brezna, kdy stranku navstivilo celkem
145 uzivatell. Od tohoto dne je vramci hodnot viditelny vyrazny pokles, kdy uz se
profil nedostal do konce mésice nad hranici 100 navstév. Svého minima pak dosahl
30. 3., kdy byl profil navstiven pouze 16 uzivateli. V porovnani s nejvyssi hodnotou se
pak jednd o navstévnost o mife pouze 11,03 % maximalniho vykonu. Az do 13. 3. se
pak hodnoty pohybovaly nad hranici 50 navs§tév za den, nacez o den pozdéji pod tuto
hranici klesly. Ndsledoval jednodenni navrat nad tuto hodnotu a navstévy pomeérné
stabilné klesly i pod 50. Vrédmci nasledujicich 16 dni uz se nad ni dostaly pouze pét-
krat, coz znamena 31,25 % pripadd.

Oproti tomu na Instagramu Ize v tomto obdobi pozorovat celkovy narQst ndvstév
a 5,2 %. Hodnoty vétsinové oscilovaly z jedné nebo druhé strany kolem hodnoty 20
navstév a ve svém maximu dosahly na maximalni denni navstévnost 50 (minimum
bylo osm).
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Navétévy Instagramového profilu O

40

20

3.3. 7.3. 11.3. 153, 19.3. 2 27.3.  31.:

w
w

Obrdzek 26 - Navstévy na Instagramu (Meta Business Suite)

V poméru k poctu sledujicich je vSak nutné Fict, Ze Facebook dosahl na nizsi po-
cet navstéy, nez je jeho pocet sledujicich. | kdyz ma dlouhodobé 2 868 sledujicich,
celkovd mésicni navstéva byla 1768, coZz znamend pfiblizné 61,65 % ze soucdasné
hodnoty. Zaroven vSak navstévnici nemuseli byt nutné soucasnymi sledujicimi. In-

stagram oproti tomu zaznamenal ndvstévy, které byly o 12,97 % vyssi, nez je aktualni
pocet sledujicich vdaném obdobi.

V rdmci spradvné interpretace dat je vSak nutné dodat, ze uzivatelé, ktefi stranku
sleduji nepotrebuji pro zobrazeni obsahu profil fyzicky navstivit. Zobrazuji se jim totiz
ve vétsiné pripadd na jejich facebookové zdi. Je proto pravdépodobné, Ze redlnymi
Jnavstévniky” profilu jsou z vétsi miry spiSe uzivatelé novi.

7.3.2 Nové ,To se mi libi"” a sledujici na strance

Nové To se mi libi na Facebook strance &

3.3 7.3 11.3. 15,3, 19.3. 23.3. 27.3. 31.:

Obrézek 27 - Nové "To se mi libi" na Facebook stréance (Meta Business Suite)
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Jak vyplyva z dalsiho grafu, pocet ,To se mi libi" se vyrazné nezménil. Oproti mi-
nulému obdobi je zde vsak patrny pokles o 50 %. Nutné je vSak zminit, Ze Meta na
Facebooku vyrazné zmeénila politiku zverejriovanych informaci. Zatimco v minulosti
hraly hlavni roli na strance praveé jeji ,To se mi libi", soucasné uz jsou prioritni sleduji-
ci. Jednd se o hlavni dlvod, proc¢ se tato prace zaméruje zejména na data, kterd se
tykaji sledujicich.

V naprosté vétsiné pfipadd je hodnota sledujicich vyssi neZ hodnota ,To se mi li-
bi". Jednu dobu bylo dokonce avizovadno, Ze informace o poctu ,To se mi libi" z profild
pro verejnost zmizi Upiné, ale ke konci brezna 2023 byly stéle jeSté zverejnovany obé
hodnoty. Pouze s tim rozdilem, Ze uzivatel nevidi pfimo informaci o ,To se mi libi". Za-
timco dfive se mu na libovolné strance zobrazilo napfiklad 14 562 ,To se mi Iibi", nyni
by vidél pouze informaci o 14,6k uzivatelich. V pfipadé, Ze by se hodnota pohybovala
napfiklad na Cisle 14 536, pak by se zobrazila informace o 14,5k uzivatelich. Systém
totiz béZznym uzivateldm stejné jako u sledujicich tato ¢isla zaokrouhluje.

V tomto pfipadé se &isla dennich narlstld pohybuji pravidelné mezi jednic¢kou a
nulou, pficemz 3. 3. a 4. 3. se hodnoty dostaly na dvé a tfi nové ,To se mi libi". V rdmci
tohoto kolisani Ize vidét, Ze v mésici bfeznu vyjma zacatku brfezna neexistuji dva po
sobé jdouci dny, kdy tato hodnota stoupne.

Pro vhodné srovnani s minulymi obdobimi byla také provedena kratkd analyza
narlstu ,To se mi libi" v rozmezi mésicl cervenec az fijen 2022.

Nové To se mi libi na Facebook strance (D Nové To se mi libi na Facebook strance &
130%
2 1
)
1 0.5
0.5
0 0
3.1 L Te?: 15 M9%d:. 2857 26T 313 3.8 7.8. 11.8. 15. 8. 19.8. 23.8. 27.8. 31t
Nové To se mi libi na Facebook strance & Nové To se mi libi na Facebook strance O
17 + 1125% L 944%
3 1
2
0.5
1
0 0
3.9 7:9: 11:9: 15.9. 19.9. 2359 27.9. 3.10. 7.10. 11.10: 15.10: “19.10. 23.10. 27.10. 311

Obrézek 28 - Nardst "To se mi libi" mezi Cervencem a fijnem 2022 (Meta Business Suite)
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Tato obdobi byla zvolena zejména proto, ze se jednd o obdobi po pfijimacich
zkouskach, pfipadné na zacatku semestru. Jedna se tedy o Casové rozmezi, kdy by
meél byt teoreticky narlst na strdnce narazoveé nejvyraznéjsi. Pfi zahajeni studia je to-
tiz mozné studenty pozitivné motivovat, aby stranku Skoly kvdli novinkdm a akcim
sledovali, a dali ji rovnéz ,To se mi libi". Da se totiz pfedpokladat, Ze vétsina z nich by
meéla mit et pravé na této socidlni siti, coZz potvrzuje i fakt, Ze na Facebooku kazdo-
ro¢né vznikaji ro¢nikové chaty a skupiny pro nové studenty.

s

Ve srovndni s bfeznem 2023 vSak ani jedno z téchto obdobi nejevi vyraznéjsi vy-
kyv v nardstu. V ¢ervenci byl vramci mésice pocet ,To se mi libi" o dvé vyssi nez
v bfeznu a v zafl o Sest. Extrémnim pfipadem je pak fijen, kdy na stradnce pribylo pou-
hé jedno nové ,To se mi libi". V pfipadég, Ze se zmini vliv na nardst sledujicich, hodnoty

budou prakticky totoZzné. Diference se projevi maximalné v fadech jedincd.

7.4 Reklamy

Velmi specifickou formou pfispévk(l, které stranka vyuziva jsou reklamy. Masary-
kGv Ustav vyssich studii v rdmci nich prezentuje nejcastéji benefity, které vzdélani na
této Skole ma. At uz se jedna o prezendni ¢i kombinovanou formu vzdélani nebo spe-
ciadlni kurzy. Vizualné pak sazi na jednotnou Sablonu, ve které se lisi pouze osoba, kte-
ré ,vypravi svQj pfibéh" a doprovodny text.

AKREDITOVANO M3MT CR

_ ANGLICTI
PRO ‘ \ : PRO |

od Ginora 2023 8 j od tinora 2023

v Praze 6 Dejvic C;ig;:;‘acz’fé:’; v Praze 6 Dejvic

MASARYKOV USTAV | MASARYKOV USTAV ” MASARYKOV USTAV
VYSSICH STUDIT m VYSsicH sTUDII vySsicH sTupil
EVUTV PRAZE N . | &vurv PrAZE EVUTV PRAZE

Obrdzek 29 - Reklamni infografiky k jazykovym kurzim (MUVS CVUT, 2023)

Prvni sada reklam byla spusténa na zacatku roku 2023. Jak z priloZzeného setu trf
vizudld vyplyva, zaméfila se na jazykové kurzy, které zadinaly pravé téhoz roku
v mésici Unoru. VSechny grafiky maji stejné pozadi, kterym je mapa mésta a Masary-
kOv Ustav vyssich studif ji pravidelné vyuziva pro své prispévky. Jak Ize vidét na levém
a pravém obrazku, jednd se prakticky o totozny prispévek, ktery se lisi pouze vtom,
na jaky jazykovy kurz odkazuje (v jednom pfipadé angli¢tina a ve druhém némcina).
Tyto dvé reklamy odkazuji také na to, kde budou kurzy probihat. Popisek pak u an-
glického kurzu informoval o jeho cili (rozvinout jazykové vlastnosti, fonetiku, fonologii
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a dalsi). V pripadé némciny ldkal spiSe na zvladnuti zakladd némecké gramatiky a sli-
boval, Ze studenty dokdze naudit zvladnout jednoduchou némcdcinu.

Prostfedni grafika odkazuje na doplnujici didaktické studium anglictiny. Ddraz je
kladen na prezencni formu vzdélani a fakt, Ze je kurz akreditovan prostfednictvim
MSMT CR. Text popisku pak zmifoval, Ze si studenti formou tohoto kurzu mohou roz-
Sifit svou profesni kvalifikaci v oblasti vyuky anglického jazyka. VSechny reklamy pak
obsahovaly odkaz, kterym se pfipadny zdjemce mohl jednoduse dostat k prihldsce ke
studiu daného kurzu. Hlavnim zamérenim reklamy tak byla snaha o kliknuti na odkaz.

ZAZEMI ” ‘ VY VIDITE
PRESTIZNI REBELA,
MY VIDIME

28 MASARYKOV USTAV MASARYKUV USTAV Q| MASARYKOV USTAV
VYSSiCH sTUDIi VYS3icH sTupIi VYSSicH sTuDIi
EVUT V PRAZE CVUTV PRAZE CVUT V PRAZE

Obrazek 30 - Reklamni infografiky ke studiu (MUVS CVUT, 2023)

Druhou sadu reklam odliSuje hlavné modry blok s oficidlnim logem, ktery se na-
chdzi ve spodni ¢asti. Cadstedné tak narusuje vizudIni jednolitost, kterou méla minuld
série, ale stéle se dri grafického manualu CVUT. Zbytek formétu je jinak podobny.
ZUstavaji studenti, kteri vypravi svij pribéh a mapa mésta na pozadi. Rozdil Ize vidét
pouze vtom, Zze nad tuénym textem se jiz nenachdzi doplikova informace o kurzu
nebo akreditaci. Tyto reklamy odkazovaly proklikem pfimo na webové stranky skoly.

Ptihlas se ZDE Prihlas se ZDE 0 tom je MUVS CVUT O tom je MUVS CVUT

JAZYKOVE KURZY PRO DOSPELE. | JAZYKOVE KURZY PRO DOSP

NEMCINA ANGLICTIN
PRO

od Gnora 2023 \ od Gnora 2023
v Praze 6 Dejvi v Praze 6 D

MASARYKOV USTAV 7 MASARYKOV USTAV
vyasicH stupil VYSSIcH sTUDI
EVUT V PRAZE CVUT V PRAZE

Obrézek 31 - Reklamy po zdsahu Facebooku (MUVS CVUT, 2023)

Na zavér je vhodné poukdzat na nesvar, ktery se momentdlné objevuje u reklam
na Facebooku. Meta totiZz zacala nad zadkladni bannery strdnek priddvat své vilastni
nadpisy. Ty pfitom vizualné k pdvodnimu prispévku pfrilis nepasuji. Drzi se sice zdan-
livé pOvodnich barev, ale Facebook si z palety vybird ndhodné. | proto je mozné vidét
jednu reklamu s vice druhy nadpis(, jak je mozné vidét i zde na srovnani dvou re-
klamnich formatG (lisi se barva pozadi nebo font).
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8 Zhodnoceni efektivity sledovanych

procesu

Pro zhodnoceni jednotlivych proces(, které byly definovany v rdmci minulé kapi-
toly bude vyuzita mimo jiné také SWOT analyza.

8.1 Efektivita pFispévku

Pri ohlédnuti za prispévky lze fict, Ze ¢asy a dny pro zverejiiovani obsahu nejsou
rozlozeny zcela efektivné. Vétsina obsahu je kumulovédna v rdmci patku nebo o néco
méné v ramci Utery. Pondéli, ¢tvrtek, sobota a nedéle jsou vyuzivany velmi sporadic-
ky, stfeda pak ve sledovanych obdobich vibec. Jak vSak vyplyvé z analyz zminénych
v teoretické Casti prace, nejlepsSimi dny pro zverejnovadni obsahu je Utery, které je
momentélné dobfe vyuzivédno a Ctvrtek (zde je prispévkd jen minimum).

Casové Ize také fict, ze $kala vyuziti denni doby pro sdileni nenf pfili§ bohata.
Nejcastéji jsou prispévky a pfibéhy zverejfiovany v ¢asech mezi Sestou aZz desdatou
hodinou ranni nebo mezi osmou a desatou hodinou velerni. V rdmci provozu na siti
se hlavné v pfipadé dopolednich ¢asd jednd podle statistickych predpokladl o rela-
tivné vhodné bloky, kdy uZivatelé bézné platformu vyuZzivaji. Z téchto intervall vsak
vyrazné vystupuji prispévky, které jsou zverejnény az po desaté hodiné veclerni. Jako
vyloZzené neefektivni I1ze pak oznadit ty, které jsou sdileny po pllnoci do Sesté hodiny
ranni. V tomto ¢ase je provoz na siti velmi nizky, coz se mdze negativné projevovat na
organice obsahu.

Stranka pak nevyuziva plného potencialu, ktery by jeji obsah mohl mit, protoze
nedokdZe plné Cerpat z vyhod, které ji pfindsi sdileni obsahu na Facebooku a In-
stagramu. Ve sledovaném obdobi Ize najit nékolik dni, kdy je na jedné ze zminénych
platforem sdilen obsah, ktery se na té druhé vibec neobjevi. Obsah pfitom forméatem
odpovidéa i druhé siti a bylo by ho vhodné sdilet na Facebooku i Instagramu zaroven.
Zvysila by se tak mési¢ni aktivita i organika.

Stranka pritom evidentné profituje z toho, pokud do svych prispévkl zacleni ak-
tivné uzivatele (studenty, vyucujici nebo partnery), ktefi ndsledné na obsah reaguiji a
$ifi ho tak organicky dal. Skvélé je napfiklad zapojeni vysledkd florbalového tymu,
ktery sbira mnoho pozitivnich reakci nebo fotoreportdze z akci, které se na skole
odehrély. Zde je totiz mozné oznacit dalsi zapojené subjekty, coz ma pozitivni vliv na
vykazované metriky a Uspésnost obsahu.
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8.2 Efektivita v ramci vykazovanych metrik

V rdmci dosahd dochazi mezi sledovanymi obdobimi tradi¢né ke kolisani. Vyky-
vy v trendu vSak nejsou nijak veliké. Hodnoty totiz pfimo reaguji na to, kolik obsahu je
na stradnce sdileno. JelikoZ jsou prispévky a pfibéhy sdileny vétsinou ve stejné dny
(Utery a patek), kfivka tuto skutecnost reflektuje v rémci odchylek obou obdobi.

V pfipadé, Ze je mésic obsahové slabsi (coz byl napfiklad bfezen oproti Gnoru),
hodnoty klesaji. Da se tedy fict, Ze samotny obsah je vrdmci jednotlivych pfispévkd
relativné efektivni vtom, jaké reakce ziskdva. Na druhou stranu by strdnka mohla do-
sdhnout vyrazné vyssich disel, pokud by jeji aktivita byla pravidelnéjsi a obsah byl
zverejnovan v atraktivnéjsi denni dobu. Pak by bylo mozné v nésledujicich obdobich
dosdhnout lepsich a kvalitnéjsich vysledka.

Co se tykd okruhu uZivatelQ, pak lze vidét, Ze strdnka je nejpopuldrnéjsi mezi
uzivateli, jejichz vék se pohybuje vintervalu 25 az 34. Vzhledem k analyze novych ,To
se mi libi", které stoupaji mezi jednotlivymi mésici jen velmi mdlo, tato skuteénost
podporuje hypotézu, Ze stranka byla aktivnéjsi v ziskdvani fanouskd v drivéjsich ob-
dobich a letech. V pfipadé, Ze se jedna o stédrnouci studenty by totiz odpovidalo, Ze se
uzivatelé ve véku 18 az 24 let. Vzhledem k obecnému predpokladu o vékové struktu-
fe studentl na sSkole mél byt tento segment v soucasné dobé vyrazné silnéjsi.

Navstévnost na samotném profilu neni pfilis vysoka, ale z hlediska efektivity
sledovanych procest je tato metrika a jeji dlleZitost spiSe okrajova. JelikoZ se stradnka
ve svych reklamnich snahdch zaméfuje spise na prokliky na web, kde jsou k nalezeni
klicové informace o studiu nebo nabizenych kurzech, nepotrfebuje nutné zvysovat
provoz na samotném profilu. Pokud by se pak ve svych snahach zaméfila na vyssi
ziskani poctu sledujicich nebo ,To se mi libi" na strdnce, nebylo by pro ni toto cislo
rovnéz pfrilis dllezité. V pripadé, Ze uzivatelé projevi zdjem o pravidelnou konzumaci
obsahu stranky praveé touto reakci, prispévky se jim budou zobrazovat na osobni zdi a
pfibéhy pak standardné v sekci pribéhd, mezi obsahem sdilenym jejich prateli. Ani
vjednom z pripad( tak neni nutné rozkliknout fyzicky profil stranky.

Zaméreni na uzivatele z konkrétni oblasti pak z hlediska ziskanych dat vykazuje
velmi dobra &isla. Nadpolovi¢ni vétSina totiZ pochéazi z Prahy a okoli, coz je pro stran-
ku vyhodné, jelikoZ se jedna o prostor, kde ma nejvyssi vliv. Existuje zde sice potenci-
al pro rozsiteni do dalSich oblasti, ale zde jiz dochdzi ke stfetu s konkurenci z jinych
vysokych $kol. Ty mohou mit v téchto ¢astech Ceské republiky oproti Masarykovu Us-
tavu vyssich studii geografickou vyhodu, kdyZ sbiraji uZivatele a potencidlni studenty
z blizkych mést a obci.
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8.3 Negativni paradox cilené reklamy

Jak jiz bylo fe¢eno v teoretické ¢asti, problémem pfi sdileni reklam se miZe stat
i prilisny natlak na jednotlivé uzivatele. Zatimco v pfipadé ostatnich sad a variant re-
klam podobny problém v reakcich zaznamendn nebyl, specificky infografika ldkajici
ke studiu v jejiz hlavni roli byl ,rebel”, sbirala v komentafich pouze negativni reakce.

‘ MASARYKUOV USTAV
VYSSicH sTuDIi
| €VUT V PRAZE

Obrazek 32 - Reklama s rebelem (MUVS CVUT, 2023)

Nejzasadnéjsim problémem, ktery Ize z hlediska efektivity tohoto prispévku vy-
vodit je fakt, Ze se reklama opakované zobrazovala stejnym uZivateldm.
Z konkrétnich prikladd Ize uvést priklad ,Mateje”, ktery svou frustraci z tohoto opaku-
jiciho se problému vyjadfil v komentafich.

O Matej[ |
These ads are becoming even more

annoying than the guy on YouTube saying
he sends you a book for free teaching you
how to become rich.

3h Tosemilibi Odpovédét

O Matgj[__]
Stop this ad.

| repeat: STOP THIS AD.

3h Tosemilibi Odpovédét

Obrézek 33 - Reakce frustrovaného uZivatele (MUVS CVUT, 2023)

Prvni komentar hovofi o tom, Ze tato reklama zacina byt vice otravna nez moti-
vadni videa na YouTube, kterd uzivatelGm slibuji zdarma zaslani knihy, kterd zajisti, Ze
zbohatnou. Jedné se o komentar, ktery byl k této reklamé pridan 2. brezna 2023 (¢a-
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sovéa znacka tfi hodin pochézi z doby screenu). Opakujici se problém se projevil o né-
kolik dni pozdé&ji. Konkrétné pak 7. bfezna, kdy se pod stejnou reklamou objevil druhy
komentdar od tohoto uzivatele. Z jeho projevu je stédle znatelnd frustrace, ze se mu re-
klama i o pét dni pozdéji stadle zobrazuje. A to je tfeba brat rovnéz v Uvahu, Ze jiz pfi-
spévek z 2. 3. vychazel z negativni zkuSenosti, kterd se musela opakovat delsi dobu.

Podobny problém vnimal i autor této préace. Zatimco ostatni sady reklam se mu
zobrazily za celou dobu kampané jednou, maximalné dvakradt nebo tfikrat, rebel se
objevoval na zdi velmi pravidelné. | prfes obnoveni stranky se reklama v kratkém ca-
sovém intervalu objevila znovu. Vétsinou se tak v pribéhu jediného dne zobrazila vi-
ce nez trikrdt. Pro podrobnéjsi Cisla o dennim zobrazovani reklamy na konkrétnim
uzivatelském profilu bohuzel nebyl vdobé kampané vytvoren statisticky zdznam. Z&-
vérem vsak je, ze nastaveni reklamy v rémci Facebooku nadbytecné obtéZovalo urdi-
té spektrum uzivateld namisto toho, aby dosdhlo na uZivatele nové.

O Martin[__| ‘O Petr[ |

Jasnég, na fotce je pfimo ukazkovej rebel, A co déla takovy rebel? PiSe poznamky i z
kancelarskej Cert, zcynictély 55nik, jako druhé strany sesitu aby uSetfil jeden

Humphrey Appleby. sesit? @

2d Tosemilibi Odpovédét 5h Tosemilibi Odpovédét
Obrézek 34 - Reakce na obsah sdéleni (MUVS CVUT, 2023)

Vedle negativni reakce na cetnost sdéleni se objevovaly rovnéz negativni ko-
mentare tykajici se obsahu a podani reklamy. Reklama totiz uzivateli pfimo Fikda, koho
by mél na fotce vidét. V této formé sdéleni je mozné spatrfit zakladni problém, kdy
tvlrce reklamy nepfimo vnucuje sv0j ndzor osobé, na kterou cili. UZivatel méa pak
tendence tato sdéleni zpochybnovat a vyjadfovat se k nim v komentéfich.

Ve dvou uvedenych prikladech jsou komentare vedeny velmi posmésnym az
pohrdavym ténem. Oba uzivatelé pritom poukazuji na skute¢nost, Ze jim nevyhovuje
pouzitd formulace, kterd vyuzivd pojmu rebel. ,Martin” zde nesouhlasi s tim, ze muz
na fotce je rebel a prirovndva ho k proslulé postavé ze seridld Jisté, pane ministie” a
Jisté, pane premiére”. Poukazuje na to, jakym dojmem na né&j muz plsobi a vyjadfuje
se sdélenim nesouhlas. Oproti tomu ,Petr” nema podle svého komentare problém
s vizualni strankou reklamy, ale pouze s pojmem, ktery je v ni vyuzit.

Celkové Ize hlavni problém efektivity samotného sdéleni vidét vtom, Ze pojem
rebel je velmi subjektivni. Kazdy uZivatel si pod timto slovem predstavi jiny vzhled
0soby nebo vzorec chovani. Reklama pfitom predklada pouze jednu z moznych vari-
ant a svym sdélenim ve své podstaté doufa, Ze presné takto si predstavuji rebela
vSichni uzivatelé, na které reklama dosahne. V kombinaci s negativni responzi na Cet-
nost zobrazovani je tak mozné celkové vnimani reklamy vefejnosti hodnotit rovnéz
jako negativni. A to i pfes fakt, Ze komentare pod pfispévkem a posmésné ,haha" re-
akce Ize povazovat jako pozitivni z hlediska snahy o navyseni dosahu.

168



8.4 SWOT analyza

SWOT analyza se zaméruje na silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby, které
se tykaji dané spolecnosti, stranky, konkrétniho produktu nebo sluzby. Pfedstavuje
tak rdmec, ktery svou strukturou pomaha pochopit a nasledné i posoudit vnitfni a
vnéjsi sily. Ty mohou posléze vytvaret pro organizaci nové pfileZitosti, ale zaroven
upozornuji na existujici ¢i potencidlni rizika (Peterdy, 2023).

Silné stranky Slabé stranky
Silny brand prestizni univerzity Neefektivni vyuziti existujiciho obsahu
Graficky design prispévkl a pribéht Nizka mésicni aktivita
Existujici propojeni s Instagramem Pocit vtiravosti
PrileZitosti Hrozby
ZvysSeni poctu prispévki Stérnouci populace
Vyssi vyuziti planovace Niz$i popularita Facebooku v CR
Snaha o zacileni na mladsi skupinu uZzivatel( Problémy s divérou a bezpecnosti dat
Navyseni poctu uZivateld a ,, To se mi libi" Nevypocitatelnost algoritmU a procesll ze strany Meta
Vyssi vyuziti formatu videa
Vyuziti chatbota na Messengeru

Tabulka 7 - SWOT matice (viastni zpracovani)

8.4.1 Silné stranky

a) Silny brand prestiZni univerzity

Facebookovd stranka Masarykova Ustavu vy$$ich studii CVUT mize Cerpat vy-
razné renomé z toho, Ze je jednim ze subjektd, které spadaji pod Ceské vysoké ucenf
technické v Praze. V rdmci svych sdilenych prispévkd a pribéhd je jejim prostfednic-
tvim mozné propagovat probihajici univerzitni akce a propojovat v ramci dalsich spo-
lupraci Gstav s jinymi fakultami. V rdmci pfispévkd se také mdze spolehnout na gra-
ficky manudl identity CVUT v Praze, ktery vramci grafickych ndvrh@ a vizudld slouzf
jako jeden z hlavnich pilifd pro tvorbu obsahu. Splnuje totiZ vSechny autorské a licen-
¢ni pozadavky pro to, aby jej mohla pro potfeby socidlnich siti vyuzit.

b) Graficky design pfispévkl a stories

Vedle moZnosti, které poskytuje vyuziti grafického vizualu, strdnka velmi zruc-
né pracuje s konceptem jednotlivych prispévkd a pfibéhl. Opakuje se zde motiv ma-
py mésta, ktery je tdnovan do modrych odstin{, které doplnuji prvky oranzové, kara-
melové az hnédé barvy. Tato barevna paleta se poté vrlznych obméndach objevuje
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v rlznych prispévcich i pfibézich. V nékterych pfipadech pak sazi spise na jednodussi
vizudl Cerpajici prevazné z grafického manuélu (napfiklad koncert Akademického or-
chestru CVUT) Graficky proto pdsobi jednotné, kdy se mohou subjektivné spolehnout
na moderni a profesionalni vzhled.

c) Existujici propojeni s Instagramem

Jak jiz bylo feceno drive, velmi vhodnym rozsifenim v pripadé spravy Facebo-
oku je propojeni s Instagramem. Ulehcuje jednotlivym procesdim a umoznuje zefek-

T

toto propojeni na zakladni Grovni funguje. Nastaveni dalsich proces(, které mohou

v v

vést k vyssi efektivité tak bude jednodussi.

8.4.2 Slabé stranky

a) Neefektivni vyuziti existujiciho obsahu

Mezi obéma platformami dochazi k opakujicimu se problému, kdy neni vytvo-
feny obsah dostatedné vyuzit. Jde o pfipady, kdy je vytvoren pfrispévek nebo pfibéh,
ktery se nasledné objevi pouze na jedné ze siti. Ve vétsiné pfipadd jde tento trend
vidét v pfechodu z Instagramu na Facebook, kde se projevuje mimo jiné i vyraznym
nepomérem mezi poctem prispévkd. IdedInim prikladem je dfive zminéna sada pfi-
béhd, které informuji o mozZnostech bakaldrského a magisterského studia. Tyto pfi-
béhy byly v bfeznu sdileny jen na Instagramu. Pfitom byl v podobném ¢ase sdilen ta-
ké prispévek k pripravnym kurz0m, ktery se shodné objevil na obou platforméch.

b) Nizkd mési¢ni aktivita

Jak ukazuji data tykajici se sdileného obsahu, pfi planovani dochézi
k vyraznym mezerdm mezi jednotlivymi dny. Pfispévky jsou sdileny spiSe sporadicky
a narazové, coz mlze mit za vysledek snizenou efektivitu organiky. V pfipadé, kdy
neni obsah sdilen pribézné, neni interaktivita s uZivateli tak vysokd a sniZuje dosah a
ucinnost jednotlivych sdéleni.

¢) Pocit vtiravosti

Nastaveni nékterych z reklam mUze pUsobit pocit vtiravosti. Pokud se reklama
c¢asto ukazuje stejnému uzivateli, postupem casu zacina byt kontraproduktivni. UZi-
vatel se citi byt obtéZovan a misto toho, aby na reklamu klikl pozitivné naladén (coz
je pGvodnim zdmérem), negativné se vyjadfuje v komentafich, ¢imZz mUze odradit i
dalsi z uzivateld, kteri na tuto reakci narazi.
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8.4.3 Prilezitosti

a) ZvysSeni poctu prispévkld na Facebooku

Vyhodou toho, jak moc jsou platformy Facebooku a Instagramu provédzané je
také velmi podobny forméat prispévkl. V pfipadé stories se dokonce jednd o forméat
totozny. Je zde tedy prostor, aby spravci obou siti vyuzivali pfipraveny obsah na obou
platformach. Zvysi se tak pocet prispévkdl, které jsou publikovdny na danych sitich
v jednotlivych mésicich, coZz zaroven vytvoli pfilezitost pro vétsi zapojeni a interakce

s aktivnimi uzivateli na strance.
b) Vys$si vyuziti planovace

Pro lepsi kontrolu pldnovani obsahu je prileZitosti vétsi vyuziti ndstroje plano-
vac, ktery se v Meta Business Suite nachazi. V pfipadé, ze se zverejnovani obsahu ci-
lené rozvrstvi do vice dn( v tydnu, zvysi se pribéZzna aktivita na siti. Vedlejsim efek-
tem pak bude pozitivni podpora organiky a stoupajici vykonnost vramci dosahd. Je
mozné timto zplsobem odloZit na dalsi den vydani prispévku, jehoz aktualita nenf
v daném okamziku kritickd. Novinky a zadsadni informace, jejichZ relevance by se pU-
sobenim c¢asu mohla sniZit je nutné sdilet co nejdfive. Obsah, jehoz urgence nenf
vtomto okamziku vysokd je mozné prelozit na jiny den. Diky tomuto kroku je také
umoznéno, aby se obsah napldnoval na konkrétni ¢as.

¢) Snaha o zacileni na mladsi skupinu uzivateld

Tato kategorie méd momentainé 396 uzivatel(, pricemz potencidl této vékové
kategorie je mnohem vétsi. Za predpokladu, Ze se podafi pozitivné motivovat sou-
C¢asné studenty bakalarskych i magisterskych program(, aby stranku sledovali, zvysil
by se organicky dosah tohoto profilu. Zarovert by méla tato kategorie zaznamenat
nejvyraznéjsi nardst proto, ze se kazdoroc¢né snazi vramci svych prispévkd o zacilenf
na potencidlni zdjemce o studium, kteri by méli byt ve vétdiné pfipadd praveé v této
vékové kategorii. Potencidl pro spravné uchopeni cilové skupiny se mdZe skryvat na
Instagramu, ktery v souc¢asné dobé dominuje pravé v této nejnizsi vékové skupiné.

d) Navyseni poc¢tu sledujicich a ,To se mi libi”

Dalsi potencidl stranky se skryvd v navySeni sledujicich a poctu ,To se mi libi".
Jak vyplyvéd ze statistik, hodnoty mezi jednotlivymi mésici pfiliS nestoupaji a spise
stagnuji. Toto Cislo Ize pfitom navysit placenou reklamou se zamérenim na konkrétni
segment uzivateld. Nakladové méné naro¢nou variantou je pak snaha o pozitivni mo-
tivaci soucasnych ¢i potencidlnich student(, ktefi mohou tuto hodnotu na zékladé
doporuceni spoluzakd ¢i vyucujicich rovnéz navysit.
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e) Vyssi vyuziti formatu videa

Dalsi prilezitosti, kterd se vyhledové pro obsah na strédnce otevird je vyssi vyu-
Ziti obsahu, ktery mé formét videa. Jak jiz vyplyva z dfivéjsich kapitol této prace, video
je na Facebooku dlouhodobé Uspésnéjsi nez klasické prispévky s fotografii, infografi-
kou nebo jinymi vizudInimi formami. Dosahuji totiz o 135 % vy$siho organického do-
sahu. Strdnka Masarykova Ustavu vyssich studii v8ak tento format prakticky nevyuzi-
va. Ve sledovanych obdobich nemél Zadny prfispévek tuto formu a v obdobi mezi 1. 3.
2022 a 1. 3. 2023 se na strance objevily ¢tyfi videa.

8.4.4 Hrozby

a) Starnouci populace

Prvnim celosvétové zndmym trendem je fakt, Ze populace pomalu starne.
Podle ¢eského statistického Gfadu se vékova stavba pfistich 80 letech na Gzemi Ces-
ké republiky pribézné proméni. Napriklad v roce 2101 bude Ceské republika popu-
lacné sloZzena z 30 % seniord. Primeérny vék se pak z tohoto ddvodu posune ze sou-
¢asnych 42,2 (ke konci roku 2018) na 47,4 let (Cesky statisticky Grad, 2018). Nenf jisté,
jestli vtéto dob bude jesté Facebook relevantni socidlni siti ¢i jestli socidlnf sité bu-
dou jesté existovat. Vyhledové je vsak s timto trendem nutné poditat. Jak vyplyva
z analyzy okruhu uZivateld, nejpocetnéjsi skupina stavajicich sledujicich se pohybuje
ve véku 25 aZz 34 let. To znamena3, Ze se jejich struktura pomalu posouvd mimo seg-
ment, na ktery by se Skola méla na socidlnich sitich velmi pravdépodobné snazit za-
meérovat.

b) Niz&i popularita Facebooku v Ceské republice

V ohledu na globdlni trendy, které byly interpretovany v ramci aktudlnich sta-
tistickych dat dostupnych pro socidlni sit Facebook, je v lokdlnich podminkdch nutné
brét ohled na to, Ze v Ceské republice nenf o tuto sit procentudlné tak velky zajem.
V ramci fizeni jednotlivych komunikacnich kanald a siti tak musi spravce zohlednit, Ze
by Facebook nemél byt jedinym a primarnim kanalem. A se z jeho sluzeb d§ jisté
velmi dobfe profitovat, Uzké zaméreni jen na tuto sit by mohlo ve findlnim d(sledku
ovlivnit efektivitu v celkové komunikaci.

c) Problémy s davérou a bezpecnosti dat uzivateld na Facebooku
Facebook se nékolik let potykd s Uniky dat uzivatel(. Nejvétsi krizi Meta za-
znamenala v obdobi pfed srpnem 2019. Tehdy byly prostfednictvim této socidlni

platformy odcizeny informace o telefonnich c&islech, celych jménech, adresach poby-
tu nebo e-mailech od 533 miliond uzivatell z celkem 106 zemi svéta. Ty byly poté
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zverejnény na amatérském hackerském féru. Facebook se po tomto Utoku rozhodl, Ze
nebude informovat uZivatele, kterych se tento Gnik dat tykal (Bowman, 2021).

Vzhledem k témto informacim tak m0zZe postupné dochazet ke ztraté ddvéry
uzivatell, které k této socidlni siti maji. Jednd se totiz o kombinaci dvou problémd,
které neli¢i Facebook v Uplné dobrém svétle. Tim prvnim je fakt, Ze k Uniku dat doslo.
Druhym je zfejmaé absence jisté miry zodpovédnosti, kterou by Meta projevila, kdyby
informovala posSkozené uzivatele. Inzerenti a stranky, které na Facebooku operuji tak
musi pocitat s tim, Ze s poklesem dCvéryhodnosti platformy mUze postupné dojit i
k odlivu jejich publika na jinou, bezpelnéjsi sit.

d) Nevypocitatelnost algoritmu a procesi ze strany Meta

Dalsim dlouhodobym problémem socidlnich siti pod vlastnictvim spoleénosti
Meta je fakt, Ze se tato organizace dé velmi Spatné kontaktovat. Zastoupeni na Uzemf
Ceské republiky je velmi malé a globainé je velmi obtizné kontaktovat Uspé&sné za-
kaznickou podporu. Facebook ma sice nastavené procesy, které by mély zarudit, ze se
uZivatel nebo spravce konkrétni stranky mdze se svym problémem na oficidlni pod-
poru obrétit, ale responze je obecné na velmi nizké Urovni.

Pravidelné se tedy stava, Ze Facebook bez udani presnéjsiho dGvodu zabloku-
je nékterou ze stranek. Systémoveé se v ten okamzik sice objevi moznost pro odvolani,
ale vétsina pripadl kondi nelspésné. A to i v pfipadé, Ze stranka neporusila zddné
licencni podminky a ma ve svém vlastnictvi nékterou z licencnich smluv. Prikladem
podobné situace mizZe byt napriklad ¢eské facebookova stranka Svét Marvel CZ/SK. |
presto, ze drzela licencni smlouvu, kterd ji umoznovala sdilet obsah pod drzenim li-
cence Marvel Company, stranka ji byla i pfes odvolani bez moznosti navratu z plat-
formy smazdana. Jednd se proto o hrozbu, kterd teoreticky mizZe potkat kteroukoliv
strdnku na Facebooku.
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9 Navrh inovace

V nédsledujici ¢asti prace bude na zdkladé ziskanych dat, kterd mimo jiné vedla i
k formulaci prilezitosti, sestaven ndvrh inovace. Zaméri se na procesy, které je mozné
vramci strdnky optimalizovat a navrhne formu obsahu, o kterou by bylo vhodné
stranku rozsifit.

9.1 ZvySeni poctu pFispévki

Naprosto klicovou a zakladni zménou na strance by mélo byt zvyseni jejiho pro-
vozu. Vy$sSi mnozstvi prispévkd totiz prispiva k posileni algoritmu a organicky zvysuje
dosah, ktery strdnka vykazuje. MozZnosti, jak tohoto zlepseni docilit Ize nalézt vtomto
pfipadé hned nékolik.

9.1.1 Komunikace mezi platformami Facebooku a Instagramu

Jednim z nastrojd, ktery Ize na Instagramu nalézt je primé sdileni obsahu na
Facebook. Jak jiz bylo zminéno dfive, nékterym z mladsich uzivateld mdze pfijit toto
propojeni jako ,otravné” a ,zbytecné”, ale z hlediska budovani znacky mdze diky né-
mu dojit k zefektivnéni procesl. Pokud by se v rdmci uzivatelského rozhrani nastavilo,
ze napriklad pribéhy z Instagramu maji byt automaticky sdileny i na Facebook, pak by
mnozstvi sdileného obsahu na této platformé stouplo a s nim také vykazované dosa-

hy.

Paklize stranka nechce pfistupovat k Uplné automatizaci a chce mit kontrolu nad
obsahem, ktery je na obou platformach sdilen, Ize tento navrh realizovat i ru¢né. Je
kontrolu” obsahu. V pfipadé sdilenf pfibéhl se doporucuje automaticky sdilet rovnou
na Facebook, protoZe format stories je na obou platforméch totoZzny. U pfispévkd ne-
ni problém s dvojim (ru¢nim) zadavanim. V takovém pripadé muizZe spravce obsah
rovnou sdilet do specificky zamé&renych skupin, ¢imz se dosahy rovnéz navysi.

9.1.2 Vyuziti formatu popularnich na strance

Jak jiz vyplyvé z analyzy nejlepsich organickych pfispévkd, nejlépe se na strance
Masarykova Ustavu vyssich studii dari pfispévkim zamérenym na florbalové muzstvo
nebo specidlni akce poradané skolou. Z tohoto ddvodu byly sestaveny navrhy vizuald,
jak by mohly vypadat dalsi prispévky, které se na strance daji sdilet.

a) Florbalové pfispévky
Prvni se zaméri na florbal. Jako inspirace pro tento format poslouzila marketin-

gova komunikace, kterou prostrednictvim Facebooku pouzivaji ceské extraligové ho-
kejové tymy. V tomto pfipadé se jednalo o tymy HC Vitkovice Ridera a HC Kometa Br-
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no. Tyto tymy byly zvoleny proto, ze jejich modrobild barevnd kombinace vychazi
z podobnych odstind a postupd, jaké je mozné uplatnit v rdmci prezentace CVUT a
jejfho grafického manualu. Cili barev, které jsou vhodné i pro prispévek na Facebook.

KONEC UTKANI

13:33 — BUKARTS (1) 29:49 — OKAL (1)

14:08 — KOTALA (1) — 46:32 — HRBAS (1)
43:43  MUELLER (1} -] @
™ ~

(2:0, 021, 1:1)

N PLAY OFF [3
SPOLECNE = Vi | s

|
|
|

Obrédzek 35 - inspirace z ledniho hokeje (HC Kometa Brno, 2023) a (HC Vitkovice Ridera, 2023)

Snahou bylo vytvorit format prispévku, kde by se dalo vyuzit dosazené skére za-
pasu, fotka z n&j porizend a loga $kol (fakult), které se mezi sebou utkaly. Cely pfispé-
vek by mél vychdazet z pfedpokladu, Ze strdnka cti graficky manudl a mél byt, pokud
mozno jednoduchy a prehledny, aby Sablona mohla byt vyuzivdna pravidelné.

Vysledek utkani

Obrazek 36 - Prvni sada florbalovych névrhd (viastni zpracovani)
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Prvni sada navrh( poditala s jednoduchym bannerem, ktery je mozné umistit do
horni nebo spodni ¢asti. Forméat byl zvolen 1200x1200, coz je v soucasné dobé pro
prispévky na Facebooku standard. Na zdkladé prvni sady bylo rozhodnuto, Ze vhod-
néjsi vyuziti Ize vtomto pripadé nalézt pro variantu s hornim bannerem. KvQli rozlo-
Zeni hracd na fotce a celkové vzhledu celého prispévku. Verze se spodni liStou mizZe
byt pouzitelnd v budoucnu, pokud se v rdmci strdnky objevi dalsi potfeba zmény.

Vysledek utkani Vysledek utkani

% UNIVERZITA
KARLOVA

Obrézek 37 - Druhéd sada florbalovych ndvrh( (viastni zpracovani)

Druhé sada se zaméfila na zlepSeni celkového vizudlu varianty s hornim banne-
rem. Prvni zménou byl pfesun ndapisu ,Vysledek utkani”. JelikoZ by varianta méla do
budoucna slozit také jako Sablona, musi dlouhodobé poditat s tim, Zze fotky mohou
omezit Citelnost textu. Napis byl proto presunut do hlavniho banneru, kde bude &i-
telnost pravidelné zajisténa. Barva byla zménéna z bilé na stejny odstin, jaky je pou-
Zit v pozadi. Ve druhém z ndvrhd jde jiz vidét, jak by prispévek vypadal v pfipadg, Ze
by se do né&j doplnila sirok& loga univerzit. V tomto piipadé CVUT a Univerzity Karlovy.

Vysledek utkani

Obrézek 38 - Treti sada florbalovych navrhi (viastni zpracovani)
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Treti sada za pomoci grafickych manudll obou univerzit vytvofila navrh, ktery
pracoval pouze se samotnym logem. Banner proto neni tak Siroky a grafika pCGsobi
jednoduseji. Zdsadni zménou bylo také rozdéleni hlavni sekce. Poprvé byl pomysiné
rozbourdn bily blok. Ten se pretransformoval do dvou mensich bilych obdélnikd, kte-
ré svou pozici pripominaji vliajky. Pfesah téchto znak( Ize vidét i na prispévku HC Ko-
meta Brno, ktery slouZil jako inspirace. Diky tomu byla uprostifed zachovéana pQvodni
modré plocha, co? zajistilo, e mdZe mit skére i nadpis totoZnou bilou barvu. Cernd
uprostred tak nepdsobi rusivym dojmem. V rdmci horni zmény byl rovnéz vytvoren i
navrh pro inovaci spodni varianty bloku. Ten vychazi z jednoho soubé&zného péasu, na
kterém jsou loga obou univerzit a skore. Z dGivodu mensiho prostoru, ktery tento blok
poskytuje byl také kompletné vynechdn nadpis ,Vysledek utkani”

Vysledek utkani Vysledek utkani

¢ MASARYKOV OSTAV
KARLOVA VYSSICH STUDII wiverzita Karlova
CVUTV PRAZE s

% UNIVERZITA A GOGICKA
F; LTA

Obrézek 39 - Ctvrtd sada florbalovych névrh( (viastni zpracovéni)

Posledni sada navrh( jiz vedle posledni pracovni verze obsahuje také findlni verzi
navrhu. Vtomto pfipadé bylo rozhodnuto pro navrat k horni listé a varianté Sirokych
log. Z hlediska vyuziti v praxi je totiz nutné brat v Uvahu fakt, Ze by pfispévek nemél
uzivatele mést. V pfipadé, Ze by se na infografice nachazelo pouze logo CVUT a Uni-
verzity Karlovy, mohl by uzivatel dospét k ndzoru, ze pravé tyto dvé univerzity se na
univerzitni drovni mezi sebou utkali. Pfitom jde ve skutecnosti jen u zdpas Fakultni
florbalové ligy, ktery je technicky v radmci celkd o Groven nize.

V pfipadé Univerzity Karlovy pak existuje specifické logo rovnéz pro jednotlivé
fakulty, jak Ize vid&t v rozdilu na prvnim a druhém obrézku této sady. V p¥ipadé CVUT
se vsak jednotlivé fakulty a Ustavy odlisuji pouze v rdmci Sirokého loga. Ani v této va-
rianté tak nebylo mozné udélat Ustupek smérem k samostatnému logu. Bilé liSty pro-
to byly rozsifeny a doplnény o Siroka loga. V prvnim pfipadé univerzitni, ve druhém jiz
o logo Ustavu a fakulty. Zbytek formatu byl oproti minulému névrhu s hornim banne-
rem zachovan. FindIni verze pak obsahuje rovnéz datum zapasu, které bylo doplnéno
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pod vysledek. Tato informace je vhodnd zejména v pfipadé, ze se pfispévek nepodari
sdilet ve stejny den, kdy se odehral zdpas. Pfispévek Ize poté dorucit i formou Sablo-
ny, kdy se zaméni loga tymu, datum a skére.

Pokud chce stranka navysit snahu o popularizaci florbalovych pfispévkd a zvyseni
mnozZstvi pfispévkd celkové, otevird se ji vtomto pripadé dalsi prilezitost. V pfipadé,
Ze bude z jednotlivych zdpasd porizen fotograficky zaznam, mdzZe prvni pfidat navr-
Zzeny prispévek, ktery bude informovat o vysledku. O den nebo dva pozdéji pak mdze
dojit k vytvoreni alba, které bude obsahovat dalsi fotografie. Zvysi se tak provoz na
strdnce a zjednoho pfispévku se velmi jednoduchym zpdsobem stanou dva, které
maji potencidl dosahovat na dobra reakéni &isla.

b) Veletrhy a specialni akce

Podobny pfistup jako u florbalovych prispévkl Ize uplatnit i zde. V pripadég, Ze se
vytvori jeden specidlni samostatny pfispévek, ktery bude informovat o dané akci,
mudze byt posléze samostatné sdilen i fotograficky zdznam z celé akce. Opét tak
vzniknou dva rlizné pfispévky s vysokym potencidlem Uspéchu.

V tomto pfipadé byl jako ndvrh pro inovaci vyuzit druhy nejlepsi z organickych
prispévkd. Konkrétné pfispévek s nejvétsim dosahem, ktery se zaméfil na Veletrh
partnerskych firem. Zakladni myslenkou pro vytvoreni tohoto ndvrhu byla prfedstava
banneru, ktery spole¢nosti a firmy bézné pouzivaji, kdyz chtéji na jednom misté pro-
movat své sponzory, ktefi podporuji je nebo jejich akce.
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Obrézek 40 - Inspirace z banneru pro piispévek (Sonoma County Golf, 2014)

Lehkou inspiraci tak mGZe byt napfiklad tento banner, ktery dékuje sponzorldm.
Pro potreby stranky se jedna jen o priblizny nadhled toho, jak by pfispévek mohl vypa-
dat. Samotny format inspirace je zdroven vyznamné Sirsi, nez je potfeba pro stan-
dardni pfispévek na Facebooku (1200x1200). Na zdkladé jeho vzhledu je vdak mozné
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ucinit Uvahu, zda by takovy pfispévek nebylo vhodné v budoucnu vyuzit jako Gvodni
fotku na strance. Akce by méla jako Uvodni fotka specidlni misto, kde by na ni narazil
kazdy, kdo by ji navstivil. Zdroven vSak narédzi na problém, ktery nastévé pri zobrazo-
vani Uvodni fotky na rozdilnych zafizenich. Zatimco v pripadé deskoptové verze by
byla fotka zrfejmé vidét dobfe, napfiklad na mobilnich telefonech by mohlo dojit
k zakryti nékterého ze sponzord nebo partner(, coz by mohlo a nemuselo pdsobit
¢astecné diskrimina&nim charakterem.

Veletrh

partnerskych firem

28.3.2023

Sieins € alzacz Iogio

@& HYUNDAI M

JR reckiimiinr DATRONZ

INFORMATION TECHNOLOGIES

MUVS CVUT v Praze

Obrdzek 41 - Navrh piispévku pro Veletrh partnerskych firem (viastni zpracovani)

Jako navrh byl tedy sestaven pouze prispévek, ktery opét za pomoci standardd
grafického manudlu prehledné sumarizuje, jaké firmy se akce zUcastni. Jeho design je
velmi jednoduchy, ale nechdvé tak vyniknout loga spolecnosti, kterd jsou pro popula-
rizaci akce naprosto klicova. Obsahuje ndzev akce, Ustavu a také datum, kdy se akce
konéa (v tomto pfipadé bylo pro ndvrh pouzito datum, kdy byl sdilen prispévek o usku-
te¢néni této akce).
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Navrh tak Ize pouZit v obdobi, které bude predchazet akci, ¢imZz m0zZze potencial-
né naldkat nékteré ze sledujicich, aby akci navstivili a zdroven zvysuje provoz na
strance. Prispévek mUze znit:

Tuk, tuk? Kdo tam? W Veletrh partnerskych firem!

Mezi studenty velmi popularni akce, ktera propojuje vyuku s praxi
nam uzZ nam zase klepe na dvefe! Na zastupce kterych firem se
muzZete letos tesit? =

Veletrh pro studenty bakalarskych a magisterskych programd
probéhne jiZ pfisti tyden 28. 3. 2023. Pfijd si vybrat svou
budoucnost i ty! u¥

Obrézek 42 - Ukdzka popisku k infografice o Veletrhu (vlastni zpracovani)

Samotny popisek byl vlioZzen formou screenu, jelikoz obsahuje také emotikony,
které v textovém souboru Microsoft Word neni mozné efektivné vyuzit.

9.1.3 Pravidelné sledovani trendu

Pokud chce stranka pravidelné dosahovat co nejvyssi Uspésnosti a byt aktudlni,
meéla by pravidelné sledovat, jaké trendy zrovna na socidlnich sitich bézi. Pokud je
zvladne funkéné transformovat do obsahu, ktery je vhodny na strance sdilet, mdze
z nich posléze profitovat.

a) ChatGPT

Jednim z vyraznych trend(, ktery byl zminén v teoretické ¢asti je ChatGPT. Pravé
prispévky, které vyuzivaly interakce stouto umélou inteligenci byly v dobé nejvyssi
slavy na Facebooku nejpopuldrnéjsi. Vyuziti konverzaci s botem tak predstavuje dob-
ry prostor pro vytvoreni prispévku.

Uméla inteligence zvlddne na ChatGPT odpovédét prakticky na cokoliv. Pokud je
tedy pfispévek koncipovan spravnym smérem, mUze se stat také prostfedkem pro
propagaci studia. Na navrZzeném pfrikladu, ktery je priloZzen na néasledujici strénce, by-
la pouzita otdzka: ,Proc je dobré studovat na vysoké sSkole?". Vzhledem k tomu, Ze na
zacatku byl zaclenén také pozdrav, Al rovnéz odpovédéla pozdravem, coZ klade dd-
raz na pratelsky tén prispévku a jako vedlejsi efekt mGzZe pdsobit rovnéz zadbavné. Al
nasledné vyjmenuje nékolik zdkladnich vyhod, které studium na vysoké Skole mulze
pfinést. Nasledné prichazi prostor pro spravce, ktery mdze k této fotce konverzace
pripojit vhodny pfispévek. Zde je jedna z mnohych variant:

180



Uméla inteligence ma evidentné jasno! @@ Jaky divod studovat
vysokou Skolu mate vy? A proc by vas mélo zajimat studium pravé
U nas?

To a mnohé dalsi se dozvite napfiklad na nasem webu. ¥
https://www.muvs.cvut.cz/zajemci-o-studium/

Obrazek 43 - Navrh popisku ke konverzaci s ChatGPT (viastni zpracovani)

H Ahoj! Prog je podle tebe dobré studovat vysokou Skolu?

@

Ahoj! Existuje mnoho didvodd, proé je dobré studovat na vysoké Skole. Nékters z nich jsou:

1. Ziskani kvalifikace: Studium na vysoké Skole vam umoZni ziskat kvalifikaci v oboru vaseho
Zajmu, co? vam muZe pomoci ziskat praci ve vadem oboru.

2. Rozvo] dovednosti: VysokoSkolské vzdElani vam umoZni rozvijet vase dovednosti a
znalosti v riznych oblastech, co? miZe posilit vade schopnosti fedit problémy a pfind3et
nové napady.

3. MNetworking: Studium na vysoké Skole vam umoZni seznamit se s lidmi, ktefi maji
podobné zajmy a cile jake vy. To miZe vést k vytvafeni sité kontaktd, které vam mohou
pomaoci pii hledani prace nebo pfi rozvijeni vaseho podnikani.

4. Sebevzdélavani: Studium na vysoke skole vam umozni se naudit nove véci a rozvijet sve
znalosti v oblastech, které vas zajimaji, a to nejen v ramei vaseho oboru, ale takeé v
raznych dalZich oblastech.

5. Osobni rdst: VysokoZkolské vzdalani miZe vést k vaemu osobnimu rdstu tim, Ze vés
vystavi riznym kulturdm, lidem a ndzordm, coZ miZe pomoci pii rozvoji vadeho mySleni a

oteviit nové prileZitosti.

Samoziejmé existuji i dal3i ddvody, proé je dobré studovat na vysoké Skole, ale vy3e uvedené

Jsou nékteré z nejéastéjiich a nejddleZitéjSich.

Obrézek 44 - Névrh pfispévku na komunikaci s ChatGPT (vlastni zpracovani)

V tomto pfipadé se navrh tyka propagace studia na vysoké Skole. Vyuziva aktuél-
niho trendu a klade ddraz na to, aby uzivatelé klikli na webovou stranku, kde nalez-
nou dalsi argumenty k tomu, proc¢ by méli studovat pravé na této Skole. Prispévek tak
zvysSuje pravidelnost na strdnce a zaroven v paméti uzivatell obnovuje myslenku na
studium. Variant pro konverzaci s Al je pfitom mnoho. Pfi tvorbé ndvrhl je vtomto
prfipadé nejlepsi postupovat ,odzadu”. Nejdfive promyslet bézné sdileny obsah, a pak
uvazovat nad tim, jak do né&j zapojit umé&lou inteligenci.
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b) Midjourney

Podobnym zpUsobem lze pracovat i sumélou inteligenci, kterd se zaméruje na
tvorbu grafik a uméleckych dél podle poZzadavk(d uZivateld.

Obrézek 45 - CVUT v roce 2100 (viastni zpracovani pomoci Midjourney)

Na pfiloZzeném obrézku je ndvrh mozného vyuziti umélé inteligence Midjourney
pro vytvoreni obsahu na Facebook. Cilem bylo vytvofit pfedstavu Al o to, jak by mohlo
vypadat CVUT v roce 2100. Piikaz, ktery byl pomoci ,/imagine” do Al vioZzen pak znél:
.Czech Technical University in Prague with sunrise in backround, elements of modern
buildings, blue color, possible future design in year 2100". Jak lze vidét, v pozadavku
stélo, aby Slo o prfedstavu mozného vzhledu v roce 2100, na pozadi celé scenérie svi-
talo slunce a do celého dila prostupovaly moderni prvky s dirazem na modrou barvu.
Midjourney vytvofila prehled ¢tyf nejlepsich variant, ze kterych byly v rédmci ndvrhu
pouzity dva pfilozené. Pro pfispévky se tak daji pouzit samostatné nebo v radmci alba.

K findIni verzi se doslo metodou postupného uceni. Prvni pokusy mély jen jedno-
duché prikazy. Postupné se tak proslo od ,Czech Technical University in Prague” aZz k
.Czech Technical University in Prague with sunrise in background and elements of
modern buildings” a findlni verzi poZzadavku. S kazdym dalsim krokem je mozné spe-
cifikovat predstavu uZivatele a vytvofit tak idedlni verzi. Popisek by mohl znit:

UZ jste sly3eli od Midjourney? Umélé inteligenci, ktera zvladne na
zakladé jednoduchych prikazu vytvorit umélecké dilo? =

My jsme si schopnosti této Al vyzkousSeli. Za dkol jsme ji dali
vytvofit piedstavu CVUT v roce 2100.

No... A takhle to dopadlo! « Jak se vam jeji vytvor libi? Myslite si,
Ze je uméla inteligence budoucnosti? &

Obrdzek 46 - Ndvrh popisku k piispévku o Midjourney (viastni zpracovani)
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Popisek vtomto pfipadé zbéZzné informuje existenci novinky, kterd se ve svété
védy a technologie zrovna nejvice resi. Zaroven ve svém prdbéhu poklddéd hned tfi
rizné otdzky, ¢imz vyzyva uZivatele k tomu, aby prispévek komentovali. Jednd se tak
Castecné o prispévek typu call-to-action, ktery mé potencidl, aby na néj uzivatelé
upreli svou pozornost a videdlnim pripadé vyjadfili svlj ndzor. Tematicky se navic
drzi zaméreni strdnky a opét zvysuje pravidelny provoz.

Trendy jako ChatGPT nebo Midjourney jsou vsak pouze docasné. Nelze na jejich
zakladé postavit celou komunikaci na facebookové strdnce. Navic se jednd pouze o
okrajova témata, kterd i v dobé nejvyssi popularity Ize pouzit pouze vomezeném po-
Ctu prispévkd. S kazdym dalsim sdilenim tyto prispévky postupné ztraci na popularité
a mohou se stat pro uZivatele otravnymi. Je proto tfeba, aby se trendy zachytévaly
postupné a stranka se kradtkodobé ,vezla" na jejich viné oblibenosti.

9.2 VysSsi vyuziti planovace

Za dobu, po kterou byla strdnka analyzovdna nebylo ani jednou pfimo zazna-
menano, ze by doslo k vyuziti pldnovace, ktery je dostupny v nastroji Meta Business
Suite. VSechny pfispévky byly sdileny okamzité a nebyly napldnovany dopredu. Jedna
se pritom o néstroj, ktery pomaha efektivnimu sdileni.

Pokud se na strdnce zacne planovac vyuzivat, zmizi v dalSich analyzovanych
obdobich vramci analyz obsah, ktery je zvefejriovédn v neefektivnich hodindch. Nee-
fektivnimi hodinami jsou mysleny ¢asové intervaly mezi pdlnoci a ¢tvrtou nebo Ses-
tou hodinou ranni. Ten pak mUze byt presunut do ¢asové nejvyhodnéjsich pozic mezi
osmou hodinou ranni a polednem. Napfiklad pro pfibé&hy, které se tykaji aktualnich
informaci k akcim, které probihaji tentyz den rdno je vhodnéjsi nastavit zverejnéni
napriklad na Sestou hodinu ranni. Je to z toho dlvodu, Ze pokud uzivatel na tuto akci
mifi, pak je dostatecné brzy informovan o novinkach. Déje se tomu tak ve scénari, kdy
vstane a otevre rdno stranku Facebooku na svém mobilnim zafizeni nebo pocditadi.

Stejné tak je mozné efektivné rozvrstvit obsah v radmci tydne a vyuzit dny, kdy je
bézné aktivita mald nebo nulova. V analyzovanych obdobich nebylo mozné tydenni
aktivitu pravidelnéji pokryt, jelikoZ prispévkd bylo na strance sdileno velmi malo. Ide-
alnim pfikladem pro vyssi vyuZiti je Ctvrtek, ktery se dlouhodobé jevi jako idedIni pro
zverejiiovdni obsahu. Za predpokladu, ze se na zékladé dfivéjsich doporuceni tato

s s

aktivita navysi, jedna se o dobry zpUsob, jak sdileni prispévkl fidit.

Spravce pfitom vzZadném z pripad0 nebude nijak omezovan vtom, kdy bude
plispévek sdilet. Paklize strdnku na Facebooku spravuje po ptllnoci, pldnovaé mu
umozni automatické zvefejnéni v osm hodin rdno nebo odpoledne bez omezeni. Je
tak mozné napfiklad ve stejnou chvili napldnovat na 20:00 prispévek s infografikou,
ktery informuje o vysledku zdpasu a prispévek, ktery bude zvefejnén o den pozdé&ji
v 16:00. Ten bude pro zménu rekapitulovat vrdmci alba fotografie ze zminéného
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utkani. Oba pfispévky budou v rdmci spravy zverejnény ve stejnou chvili, ale v radmci
zvysSeni dosahl a pravidelnosti obsahu se na siti objevi v jiny den a ¢as.

9.3 Snaha o zacileni na mladsi skupinu uZivatelu

Pri formulaci cilové skupiny, na kterou chce stranka cilit je nutné se zamérit na
obsah, ktery zprostfedkovavé. Jednd se o vysokou Skolu, kterd na strdnce propaguje
moznosti studia, informuje o novinkdch na Skole a jednotlivych akcich, které se zde
v prlbéhu roku odehravaji. Touto formou tedy mifi spiSe na mladsi skupinu uzivateld.

Tedy na uzivatele kolem véku 18 let, ktefi se rozhoduji pro dalsi vysokoskolské
vzdélani. Za predpokladu, Ze primérny student bakalarsky studijni program dokondci
za tfi az ¢tyfi roky, mél by v navazujicim roce pokracovat studiem magisterskym, kte-
ré skola rovnéz nabizi. V tu dobu se standardné jeho vék pohybuje vrozmezi 22 az 24
let (podle nastupu na zakladni Skolu), coz je stéle jesté vék, ktery je specificky pro
nejnizsi vékovy interval vykazovany v jednotlivych analyzach. Pohlavi vtomto pripadé
nehraje roli, protoZze obory nabizené na skole by mély byt vhodné pro muze i zeny. Na
tyto segmenty mifi prevazné reklama, kterd se zaméruje na propagaci kurzQ, které
jsou popsadny na webovych strankdch. Vmomentdlni dobé nebyla zaznamendna
snaha o prfimé navyseni okruhu uzivatell na strance pomoci reklamy.

V Gvahu pro zhodnoceni tohoto ukazatele se musi brat i fakt, Ze sou¢asnych stu-
dentl sledujicich stranku bude pribéhem casu pribyvat, coZz postupné posune i vé-
kovou strukturu celé strdnky. To vSe za predpokladu, ze je profil slozen primdarné uzi-
vateli zfad studentl nebo zdjemcd o studium, ktefi po dokonceni studia zlstanou
nadale sledujicimi. NGZky mezi kategoriemi by se tak podle logicky zvaZeného trendu
meély postupné vice rozevirat, ale pfi sou¢asné situaci, kdy mé stranka zatim pouze
2 868 uzivateld dlouhodobé a jedincl ve véku 18 az 24 let je 396, by rozdil nemél byt
tak markantni. A to i pfesto, Ze se dd z mnoha rdznych dlvod( olekavat, Ze se k od-
béru nebo ,To se mi libi" prihlasi i osoby starsi, které si potfebuji v rdmci jednotlivych
obord nebo nabizenych kurz( doplnit vysokoskolské vzdélani. Této skutecnosti na-
hrava i fakt, Ze Skola porada také kurzy, které jsou cilené zejména na starsi studenty.

Pro porovndni cilové oblasti, kterd je pro strdnku nejvice zajimava byl pouzit od-
had, ktery je spravci poskytnut v prfipadé cileni pomoci FB reklamy. Vtomto zaméreni
byla specifikovdna dvé hlavni kritéria. Prvnim byl vék, ktery byl nastaven na rozmezi
18 aZ 24. Hranice 24 let byla i pres hrani¢ni hodnotu zvolena zejména proto, Ze mUze
zachytit i skupinu studentd, ktefi studium po stfedni Skole na néjakou dobu odloZili
nebo napfiklad bakalarské programy studovali déle, nez je standardem.

Druhym kritériem byla lokalita. V tomto pfipadé byla zvolena Praha a okoli (tedy
okruh 25 km). Toto rozhodnuti bylo u¢inéno v souladu s analyzovanym obsahem, kte-
ry vykazuje nejvy$si hodnoty pravé v Praze. Zarover také bere v Gvahu fakt, ze CVUT
jako takové ma nejvétsi dosah pravé kolem Prahy. Dalsi lokality do urcité miry prebi-
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raji univerzity, které jsou v dojezdové vzdalenosti. V pripadé, Ze by doslo v nastavenf
strategii tak, Zze se Skola zamé&ri na ziskani studentd i z jinych mést, sSla by vyznacena
oblast vyrazné rozsirit.
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Vase reklama se ukaze lidem, ktefi odpovidaji aspor jednomu z nésledujicich z&jma.
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Konkrétni Siroky

Odhadovana velikost okruhu uzivatelt: 278,3 tis. — 327,4 tis. @

Obrdzek 47 - Rozsah oblasti v rdmci reklamy (Meta Business Suite)

Za soucasnych podminek Facebook ukazuje, Ze zvoleny segment ma potencidl
pro dosah reklamniho sdéleni zhruba 278,3 tisic az 327,4 tisic uzivatell, ktefi splnuji
tyto dvé specifické podminky. V pfipadé, ze by strdnka spustila propagaci zamérenou
primdrné na propagaci bakaldfského programu, kde by ve stejné lokalité zvolila ok-
ruh uzivatell v rozmezi 18 az 20 let, okruh by se zUzil. Dosah by se sice sniZil na pred-
poklddanych 102,2 tisic az 120,2 tisic uzivatel(, ale vyrazné by se zvysila Sance, Ze al-
goritmus dosahne na uzivatele, ktefi budou mit o studium opravdu zajem.

Pokud se vékova struktura v pfistich letech neposune smérem k nizsi kategorii,
muze se postupem cCasu stat, Ze se stranka stane pro své uzivatele neaktudlni a neza-
jimava. Zvysuje sice potencidl pro utuzovani vztahu s absolventy, ale obsahové jiz
nebude pro sledujici tak prinosna. Na rozdil od stranek zamérenych na obecné no-
vinky nebo kulturu tak mGzZe byt zvysujici se vék pro interakce na strdnce hrozbou.
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9.4 Navyseni poctu sledujicich a,,To se mi libi"

Dalsi navrh pfimo navazuje na ten minuly. Jednou ze zdkladnich forem, jak Ize
navysit pocet sledujicich a ,To se mi libi" na strance je totiz reklama. V pfipadé, ze re-
klama bude cilit na uZivatele specifikované v minulé kapitole, dostava se pfimo
k segmentu, ktery je pro ni vsoucasné dobé nejzajimavéjsi. Tato reklama musi byt
nastavena tak, aby jejim hlavnim cilem bylo ,Ziskani vice To se mi libi stranky”. Face-
book pak propagaci nastavi tak, Ze se za poskytnuty rozpoclet snazi pfildkat uzivatele
pravé k provedeni této konkrétni akce (kliknout na pozadované tlacitko). Kampan pak
v prdbéhu rovnéz ukazuje, jaka je aktudlni cena za ziskani jednoho ,To se mi libi". Pfi
odhadu pouZitém v minulé podkapitole by reklama p¥i dennim rozpo&tu 1000 KC,
méla v této oblasti efekt priblizné 14 az 40 uzivateld denné (dosah 3,8 tis. az 11 tis.).

Vyrazné levnéjsi variantou, kterd jiz nesleduje cil ziskani potencidlnich student(
je propagace skoly vrdmci vyuky nebo internich komunikacnich kanald. Jak vyplyva
z dostupnych analyz, tak v dobé, kdy na Skolu nastupuje nejvyssi mnozstvi novych
student(, ¢isla nevykazuji zadny vyrazny vykyv. Jedna se pritom o dobu, kdy spravna
motivace mlze znamenat, Ze se poclet interakci, sledujicich a ,To se mi libi" na stran-
ce oproti jinym obdobim vyrazné zvysi. Motivovat studenty pfitom mohou v rdmci
vyucovani jednotlivi vyucujici nebo je mozné se zdstupcem studentd z nékterého
ro¢niku domluvit, ze bude strdnku sdilet v soukromé skupiné pro studenty. Vétsina
ro¢nikd podobny komunikadni kanal (bud pfimo na Facebooku nebo Messengeru) ma
a jednoduse se tak dosdahne na novou skupinu potencidlnich uzivatelQ.

Podobné funguje tlacitko, které umoznuje pozvat k ,To se mi libi" uzivatele, ktefi
na obsah v posledni dobé reagovali. Lze tak ucinit ru¢né u konkrétnich prispévkd ne-
bo sdileni. V Meta Business Suite se vSak toto tlacitko nachdzi napfiklad i v pldnovadi.
UmozZnuje svym prostrednictvim najednou pozvat i dalsi uZivatele, ktefi reagovali na
vice rlznych prispévkd. Odpadéd tak nutnost jednotlivé rozklikdvat pfispévky, které
strdnka sdilela. VSechny tyto aktivity vedou k tomu, Ze &isla na strdnce budou v téchto
dvou metrikdch stoupat. Pozitivni vliv jednani by se mél posléze promitnou i vramci
dalSich sledovanych hodnot. Zvysi se organicky dosah na strdnce a roste rovnéz po-
tencial, ze novi uzivatelé budou s pfispévky interagovat, reagovat na né a sdilet je
dal. Stranka by tak postupné méla ,ozivat”, kdyZ se obsah bude pfirozené sifit dal.

9.5 VyssSi vyuzZiti formatu videa

Dlouhodobé statistiky dokazuji, Zze videa maji na Facebooku vySsi Uspésnost
v ramci organickych dosahl nez klasické prispévky, které obsahuji fotografii nebo in-
fografiku. Za posledni rok (mezi breznem 2022 a bfeznem 2023) se na strance objevi-
la videa pouze ctyfi. Celkové je tato situace déna prevazné tim, jakym zplsobem
stranka funguje a jaké je jeji zaméreni. Vyhledové by se vSak videa v rdmci obsahu na
strdnce mohla objevovat ¢astéji. Vybornym ndpadem bylo napfiklad pfani k novému
roku 2023 od pani feditelky (prof. PhDr. Vladimiry Dvordkové, CSc.). Jedna se o video,
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které je osobni, pribliZuje vedeni studentlim, a navic vytvaii obsah, na ktery se pfiro-
zené ze strany uzivatelQ velmi dobre reaguje. Vradmci ohlédnuti za timto rokem lze
nalézt napriklad i video, které se natacelo k minulému roc¢niku Veletrhu partnerskych
firem. Letos uz podobny prispévek zverejnén nebyl. Jednd se pritom o format, ktery
Ize podobné jako PF2023 pani feditelky vyuZivat kaZzdoro&né. Neni obsahové prilis
repetitivni a informuje o déni na letoSnim roéniku. Podobné Ize hovofit i o videu, které
se tyka florbalu.

V rédmci zvySeni obsahu ve formatu videa je mozné na zdpas postavit napfiklad
stativ s kamerou (nebo kvalitnim telefonem), ktery bude po celou dobu snimat pro-
stor pred brankou. Po konci zdpasu mdze byt video rozstiihdno, diky ¢emuz je pak
mozné jednoduse sdilet zdznamy vstrelenych branek nebo kvalitnich zakrokd bran-
karQ. Opét se zvysi provoz na strance, organické dosahy a mimo jiné prispévek opét
bude propagovat skolni muzstvo.

9.6 Nastaveni chatbota

V pripadé, Ze spravce Facebooku nespravuje sit 24 hodin dennég, pak je idedlIni
na strénce nastavit chatbota (MessengerBota), ktery uZivatele odkédze na zakladni in-
formace. V soucasné dobé strdnka vyuzivad pouze tladitko ,Pustit se do toho”, které
zaloZi konverzadni vldkno s danym uzivatelem. Nejjednodussim zpUlsobem uZiti, kte-
ry 1ze implementovat je pritom funkce rychlé odpovédi. Vramci ni Ize odesilateli ih-
ned odpovédét zpravou, kterd bude obsahovat odkazy na dlleZité strdnky, kde mdze
najit za nepritomnosti spravce odpovédi na otdzky, které ma.

Dobry den,

v piipadé, Ze se na chatu v tuto chvili nenachazi Zadny z nasich spravcl, mizete
vice informaci o nasi skole ziskat prostrednictvim téchto odkaza:

Kontakty: https://www.muvs.cvut.cz/kontakty/

Zajemci o studium: https://www.muvs.cvut.cz/zajemci-o-studium/

Dalsi informace; https://linktr.ee/muvs

Specifické dotazy se Vam pokusime zodpovédét co nejdfive. Dékujeme, Ze jste
nas kontaktovali!
Za tym MUVS CVUT Vam preji hezky zbytek dne.

Obrdzek 48 - Pfiklad nastaveni chatbota (vlastni zpracovani)

Jedna z variant, jakymi se da chatbot nastavit je navrhnuta na pfiloZeném ob-
rdzku. V pfipadé, Ze uzivatel odesle zprdvu, automaticky se mu od stranky posle né-
sledujici zprava. Ta informuje o tom, Ze pokud zrovna neni pfitomen zadny ze sprav-
cl, mUze vyuZzit jednoho z nize pfiloZzenych odkazUl, aby zjistil vice informaci. Prvni link
odkazuje na kontakty, které jsou na webu Skoly. Druhy sméfuje také na web, tento-
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krat na stranku, kterd je zamérena na informace pro zdjemce o studium. Treti odkaz
je stromem dalsich ddlezitych odkazl. Na konci celého sdéleni je zaclenéna informa-
ce, ze pokud je dotaz specificky, spravce se pokusi co nejdfive na zpravu odpovédét.
Pri zaclenéni chatbota je nutné dévat pozor na to, at zprdva neskonéi omylem v jiz
vyfizenych konverzacich. Pak by se uzivatel nemusel doc¢kat odpovédi.

9.7 Paralelni zaméreni na dalsi socialni sité

| kdyZ je tato diplomova pradce zamérfena na navrhy inovace Facebooku, v ramci
svych jednotlivych analyz varuje pred problémem, ktery miZe podle nékterych od-
hadd v nasledujicich letech nastat. Tim je fakt, Ze Facebook neméa v Ceské republice
tak velkou popularitu jako je tomu ve zbytku svéta. Zaroven se jako rizikové jevi jed-
notlivé procesy, které ve spolecnosti Meta probihaji. Témi je nizkd ddvéryhodnost v
ochranné dat nebo o fakt, Ze Facebook strdnku mUze smazat bez moznosti ndvratu.

Bylo by proto vhodné, aby se MUVS CVUT v Praze do budoucna zamé&f¥il i na bu-
dovani dalsich strdnek na jinych, potencidlné zajimavych socidlnich sitich. V sou¢asné
dobé aktivné vyuziva Instagram, ktery je vSak rovnéZz pod vlastnictvim Mety. Bezpec-
nost této sité se jevi sice v globalnim méfitku o néco Iépe, ale problémy se vramci
spolecnosti mohou posouvat déle. To stejné plati i pro Messenger, ktery se v dalSich
letech s Facebookem dokonce spoji.

V tuto chvili rovné&Z existuje profil MUVSu na YouTube, ktery je v rdmci socidlnich
sitf globaIné na druhém misté& popularity, ale v Ceské republice je dle dostupnych dat
prvni. Zde mé stranka momentalné 77 odbérateld a 33 videi. Profil je vyuzivan hlavné
jako vstupni bod pro tvorbu inzerce praveé na této siti. PakliZze se Skola zaméfi na tuto
platformu, bude muset cely profil reorganizovat a udélat ho uzivatelsky privétivéjsi.
Momentélné zde neni presny format profilové fotky a popis je rovnéz chaoticky (ob-
sahuje i bodovou znacku, kterd zfejmé vznikla kopirovanim textu z jiné stranky).

V ohlédnuti se za nejpopuldrné&jsSimi sitémi soucasné doby by Sel rovnéz zminit
WhatsApp, ktery vsak svou formou neni pro potfeby stranky zajimavy. Profily na asij-
skych platformach jako WeChat nebo Douyin by sice ddvaly smysl z hlediska formal-
niho zaméreni platformy, ale maji hned nékolik problémd. Zdkladnim je ten, Ze nej-
sou piilis populdrni v Ceské republice. Druhym je fakt, e jsou spojovany negativné
s ¢inskou vlddou a nikdo zde neni schopny zarucit bezpelnost dat.

Z nejvétsich platforem socidlnich médii zbyvd proto jen TikTok, ktery je
v soucasné dobé populdrni. Zde je vsak problém, ze Skola nem& moc prostoru pro to,
aby zde byla schopna tvofit pravidelné obsah. Ten se totiz sklddé z kratkych zdbav-
nych nebo vyukovych videi. Pfi zaméreni na tuto sit by tak muselo dojit ke komplet-
ni formulaci strategie, jak tuto sit vyuzivat. V soucasné dobé tak nejvétsi prostor pro
rozvoj lze nalézt na YouTube. V pfipadé, ze bude zaznamendéna stoupajici popularita
Twitteru nebo jiné z novych socialnich siti, Ize se v pfistich letech zamérit i na tu.
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Zaveér

Socidlni média a sité jsou jiz nékolik let nedilnou soucasti moderni spole¢nos-
ti. Z projektu, ktery se ve svém prvopocatku zaméroval jen na pouhé védecké propo-
jeni nékolika univerzitnich pocitacd se postupem casu stal koncept, ktery diametral-
né zménil pohled na komunikaci a rovnéz také marketing. V soucasné dobé je glo-
balné nejvétsi socidlni siti Facebook.

Tato diplomova prace se tedy zamérila primarné na budovani marketingové
komunikace, kterd probiha skrze néj. Cilem prace bylo zhodnotit efektivitu, identifiko-
vat aktudlni moZnosti a spolu s jejich riziky poskytnout ndvrh pro inovaci facebooko-
vé stranky Masarykova Ustavu vyssich studii. Ve své Gvodni kapitole kratce definovala
nékolik zékladnich pojmd, jako je internet nebo sit, a zaroven stanovila zakladni roz-
dily mezi vnimanim dvou vyznamoveé odlisnych pojm0 — socidlni sit a socidlni médi-
um. Nasledné se vramci tohoto fenoménu zaméfila na aktudlné nejvétsi socidlni sité
podle poctu aktivnich uZivatelld. Zde dospéla kzavéru, Ze momentdlné se nejvice
v globalinim méfitku dari Facebooku, ktery je ndsledovdn YouTube a WhatsAppem.

Ve druhé kapitole jiz bylo specifikovéano, jakym zplsobem je mozné Facebook
vyuzit jako marketingovy néastroj. Zminén byl jeho zakladni marketingovy vyznam,
ktery byl doplnén o moznosti personalizace vreklamé. K personalizaci byl rovnéz
zminén i zakladni problém, dojde-li kjejimu naduzivani. Kapitola déle pokracovala
ddrazem na skutecnost, Ze nejuspésnéjsim forméatem je v rdmci organickych dosah(
video. Zde bylo také zminéno, jaky obsah by mél byt na Facebooku sdilen, a pro¢ je
dilezZité tento obsah zverejiovat na pravidelné bazi.

Posléze byly podrobné rozebrany jednotlivé funkce a nastroje, které mohou
byt pro fizeni obsahu na Facebooku vyuzity skrze Meta Business Suite. Dalsi kapitola
se jiz zamérila na aktudlni trendy, které se projevuji na Facebooku. Postupné byla pfi-
pomenuta skutecnost, Zze Facebook se v pfistich letech postupné opétovné spoji
s Messengerem, coz bude mit vliv i na celou marketingovou komunikaci. Zminény by-
ly postupné i trendy umélé inteligence. ChatGPT, umélecky generovana dila Al, po-
hled spole¢nosti Meta na Al nebo funkce Messenger Bota. Kratce doslo také ke shrnu-
ti dlouhodobé se opakujicich trendd.

Praktickd ¢ast byla zahdjena analyzou a interpretaci sekundéarnich dat. Prvné
byly vyjmenovéany zékladni problémy, které mizZou vést k odchylkdm nebo $patnym
interpretacim v ramci analyzovanych dat. Nasledné byla analyzovédna data, kterd se
zaméfila na socidlni média jako takovéa. Trendy byly srovndny mezi svétem a Ceskou
republikou. Socidlni média v ramci mésicnich srovnani v poctech uzivatell stéle ros-
tou a napfiklad pridmérna doba stravend konzumaci jejich obsahu dosahuje pfiblizné
na dvé a pdl hodiny.
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Jednim ze zédsadnich zjisténich bylo, Zze oproti svétovému trendu se v Ceské
republice na socidlnich médiich pohybuje vice zen nez muzi. Tato skutecnost je pak
zplsobena zejména faktem, Ze i popula&né v CR prevladaji muZi nad Zenami. Celkové
pak analyza prozradila, ze ¢esti ob¢ané maji s uzivdnim socidlnich médii velké zkuse-
nosti, kdy naprosta vétSina z nich tyto sité pouziva. Nejpopularnéjsi je zde v soucasné
dobé Facebook. Nasledné se analyza presunula pfimo k datdm z Facebooku. Zde byly
analyzovany moznosti reklamniho dosahu. Zde se taktéz projevila velkd odchylka od
svétového trendu, kdy? data prozradila, Ze pouhd polovina Cech( aktivné kazdy mé-
sic vyuziva sdileni obsahu na Facebooku. Diky témto ¢astem tak byl odhalen poten-
cidl sité pro jeji dalsi vyuziti.

Po poloZeni zakladd pro pochopeni socidlnich médii jako takovych a Faceboo-
ku jakozto specifické sité, byla zahdjena analyza zvolené facebookové stranky. Na za-
&atku bylo krétce shrnuto jeji oborové zaméteni a zminé&n graficky manudl CVUT, ktery
je dllezZity pro jednotny styl a design pfispévk{ nebo sdilenych materiadll. Osma ka-
pitola se podrobné zaméfila na analyzu aktudlnich proces0. Pro tu byl vyuZit nastroj
Meta Business Suite, ktery byl jiz detailné popsén v teoretické ¢asti. Jednotlivd data
byla také srovndna s analyzou Instagramu, jehoZ propojeni strdnka na Facebooku
v soucasné dobé vyuziva.

Postupné byly analyzovany jednotlivé pfispévky, kdy prace vytvorila prehled
jejich casového rozlozeni a popsala nejlepsi organické prispévky. Déle doslo
k analyze prehled(, kde se nachéazely specifikace k okruhu uzivateld a konkrétnimu
dosahu stranky. Nasledné byl sumarizovan prehled navstévnosti a nardstu sleduji-
cich ¢i ,To se mi libi". Kapitola byla uzavrena kratkym pfehledem o vyuziti reklam pro
komunikaci.

Dalsi kapitola jiz hodnotila efektivitu dfive analyzovanych dat. Prvné se zamé-
fila na prispévky, kde bylo zhodnoceno, Ze stranka sdili prispévky malo, kdy pro svdj
obsah voli misty nevhodné Casy a dny zvefejnéni. Navic nevyuziva potencidlu, ktery ji
poskytuje aktivni propojeni s Instagramem, kde lze nalézt dalsi vhodny a nevyuzity
obsah. Ze zhodnoceni efektivity vradmci vykazovanych metrik pak bylo zjisténo, ze
stranka pfi srovndni vice obdobi pfilis nekolisd. | pfesto vSak ma potencidl dosahovat
vys$sich hodnot, pokud bude svij obsah sdilet na pravidelné béazi. Na zdkladé obsahu
uzivatell navic lze fict, Ze se jeji skupina sledujicich pomalu starne a dostava se mi-
mo segment, na ktery by méla stranka cilit. Zohlednén byl také negativni dopad jed-
né z vyuzivanych reklam, které se na strdnce objevily. Na zavér byla provedena SWOT
analyza.

Posledni kapitolou byla sekce navrhd. Zde bylo vytvofeno nékolik prototypl
prispévkd a postupd, které je mozné v pristim zverejriovani obsahu na strdnce vyuzit.
Konkrétné byla vytvofena Sablona pro vysledkovou infografiku florbalového tymu,
navrh banneru pro zUc¢astnéné partnery na ,Veletrhu partnerskych firem" a vyuZzito Al.
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Jejim prostrednictvim byl vytvoren prispévek zaloZeny na komunikaci s ChatGPT nebo
pfispévek s vlastnim umeéleckym dilem Midjourney. Navrzena byla také forma pfri-
spévku, jakou by se dal na strdnce vyuzit chatbot pro pfipad, ze nebude v dany oka-
mzik schopen s uzivatelem komunikovat zadny spravce.

Néasledné bylo doporuceno, aby stranka vice uzivala nastroje planovace a za-
méfila se na ziskani mladsich uzivateld, s ¢imz se poji i navydeni poctu ,To se mi libi"
a sledujicich. V zavéru kapitoly byla také zminéna mozZnost vyssiho vyuZiti formatu
videa. Mimo piimé doporuceni pro Facebook byla také vzneSena hypotéza o vyssi
zaméreni na dalSich socialni sité, které se momentalné vyuzivaji.

Pri zhodnoceni vSech provedenych analyz a doporuceni se snad lze domnivat,

Ze tato diplomové préace poskytuje hodnotny zaklad, ktery mze byt v pfistich letech
inspiraci pro inovaci stranky Masarykova Ustavu vy$sich studii CVUT.
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